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SISSEJUHATUS

World Tourism Organization’i uuringu Global Report on The Power of Youth (2016, Ik
58) kohaselt noored on muutunud {iiheks kdige kiiremini kasvavaks sihtrithmaks
rahvusvahelises turismis. Noorte sihtrithma osakaal vélismaale reisivatest turistidest on
23 %. Noorte sihtriihma kasv vdimaldab sotsiaalmajanduslikku arengut kohalikele

kogukondadele.

World Tourism Organization’i uuringu The Power of Youth travel (2011, Ik 6) on
noorte reisimine oluline, kuna sellest on saanud trend. Noored on hakanud rohkem
reisima. Mitte ainult hariduslikel eesmérkidel, vaid veel puhkuse eesmirgil. Seetdttu

leiavad sihtkohad noort turisti kui potentsiaalset maaturismiettevotte kiilastajat.

Yiizbasioglu et al. (2014, Ik 736) uuringus on kinnitatud, et tdiendused turismitoodetes
on  olulised turismiettevotetele  konkurentsis  pilisimiseks.  Vidiksemad
maaturismiettevotted on tha enam hakanud keskenduma tootearendusele, sest see on

oluliseks tegevuseks majutusettevotte jatkusuutlikkuse saavutamiseks.

Maapiirkondades viimaste aastatega on traditsiooniliste toostusharude tahtsus langenud.
Selleks et mitmekesistada maapiirkonna majandust, on hakatud &ra kasutama selle
eripara - looduslikke ja kultuurilisi ressursse. Selle tulemusel on maapiirkondades
hakanud enam levima turismiettevotlus, et meelitada sinna rohkem turiste, sealhulgas ka
noori. (Latkova & Vogt, 2012, Ik 51) MTU Eesti Maaturismi arengukava (2014) nieb
ette  tootearendusega hooajalisuse hajutamist, toote/ teenuse kvaliteedi ning

mitmekesisuse tostmist.

Pulido-Fernandez & Sanchez-Rivero (2010, lk 113) leiavad, et konkreetse sihtriihma

madratlemine vOimaldab ettevitetel pohjalikumalt kaaluda neid tegureid, mida



véljavalitud kliendirihm eelistab ning soovib. See annab vodimaluse pakkuda

turismitooteid, mis on suunatud just vélja valitud sihtriihmale.

Eespool kaésitletust ldhtuvalt on t66 probleemkiisimus jérgnev: millised on
turismitoodete arendamise voimalused maaturismiettevotetel, l1dhtudes noorte sihtrithma

vajadustest?

Probleemkiisimust hakatakse lahendama Viljandimaal asuva maaturismiettevotte Oiu
Sadam OU pdhjal. Noorte sihtriihm on mératletud kui seltskonnaga reisiv Eesti noor

vanuses 18-28 aastat.

Loputdod eesmargiks on teooriale ja uuringute tulemustele tuginedes teha Oiu Sadam
OU-le ettepanekuid turismitoodete arendamiseks 18-28- aastaste seltskonnaga reisivate
Eesti noorte sihtriihmale. Loputdd uurimiskiisimus on jargnev: milliseid
turismiteenuseid peavad 18-28- aastased seltskonnaga reisivad Eesti noored

maaturismiettevottes oluliseks ning mis on nende ootused ja vajadused?

Loputod eesmérgi tditmiseks on seatud jargmised uurimisiilesanded:

1. Koostada iilevaade sihtriihmapdhiste tootearenduse teoreetilistest késitlustest;

2. uuringu ettevalmistamine ning ldbiviimine 18-28- aastaste seltskonnaga reisivate
noorte eestlaste seas, et selgitada vilja maaturismiettevotetes pakutavate
turismiteenuste olulisus ning noorte ootused ja vajadused,

3. analiilisida noorte sihtrithma kiisimustiku uuringutulemusi;

4. analiiiisida Oiu Sadam OU konkurente, lihtudes teostatud noorte sihtriihma uuringu
tulemustest;

5. teha jireldused ja ettepanekud Oiu Sadam OU-le 18-28- aastaste seltskonnaga

reisivatele noortele suunatud turismitoodete arendamiseks.

Loputod  teoreetiliste  kasitluste tilevaate koostamisel kasutatakse erinevaid
teadusartikleid, raamatuid. Olulisemad autorid, kellele teoorias tuginetakse, on
Middleton, Darden, Kotler, Rotwell, Moore jt.

18-28- aastaste noorte eestlaste uuring viiakse ldbi kiisimustikuna. Kiisimustikus

kasutatakse  lumepallimeetodit, kvantitatiivset ldhenemisviisi ja  koostamisel



struktureeritud meetodit. Andmeanaliilisina kasutatakse statistilist andmeanaliiiisi.
Konkurentide analiiiisis voetakse analiilisi viis potentsiaalset teenusepakkujat ja viiakse

14bi vordlev analiitis teenuste kohta.

Loputod koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis antakse iilevaade
maaturismiettevotete  tootearenduse  ressurssidest,  turismitoodete  arendamise
protsessidest ja toovahenditest ning turismitoodete potentsiaalsete kasutajate soovidest

ja vajadustest.

Teises peatiikis antakse tlilevaade uuringute ldbiviimise meetoditest ja korraldusest,
analiiisitakse Oiu Sadam OU potentsiaalsete klientide kiisimustiku tulemusi,
analiiiisitakse Oiu Sadam OU konkurente, lihtudes teostatud noorte sihtrithma uuringu

tulemustest.

Kolmandas peatiikis tuuakse vilja uuringutest tulenevad jéreldused ning selle pohjal
tehakse parendusettepanekud Oiu Sadam OU-le, suurendamaks maaturismiettevotte

kiilastatavust Eesti noore seltskonnas, vanuses 18-28 aastat.

T66 juurde kuuluvad veel kokkuvdte, resiimee ja lisad. Lisades asub kiisitluse ankeet,
22-25- ja 26-28- aastaste noorte hinnangud pakutavate teenuste olemasolule,
potentsiaalsete koostdOpartnerite vordlev analiilis ning soovituslik edasine tegevuskava

Oiu Sadam OU-le.



1. SIHTRUHMAPOHISTE TURISMITOODETE
ARENDAMINE

1.1. Turismitoodete kontseptsioon maaturismiettevottes

Kéesolevas alapeatiikis antakse iilevaade maaturismiettevottest. Tuuakse vilja
maaturismiettevotete peamised ressursid. Seejarel antakse iilevaade pohjustest, miks
turistid kiilastavad maaturismiettevotteid. Lopuks antakse ka iilevaade turismitoote

teoreetilisest osast.

Maaturismi viikeettevotte definitsiooni on kirjeldanud Morrison (1996) (viidatud
Arsezen-Otamis et al., 2015, Ik 91 vahendusel) kui organisatsiooni, mille tegevust
finantseerib tksikisik voi vidikene grupp inimesi, keda juhib omanik. Selliseid
ettevotteid iseloomustab neile omane personaalne stiil, kuna puudub ametlik
juhtimisstruktuur. (Arsezen-Otamis et al., 2015, 1k 91) Viikeettevatjaid saab liigitada
kaheks. Uks hulk ettevdtjaid on orienteeritud 4riliste eesmirkide saavutamisele, teised
aga orienteeritud rohkem meelelahutuse vOi vaba aja sisutamise huvitavamaks

muutmisele. (King et al. , 2012)

Viikesed maaturismiettevotted on véga olulised, sest nende olemasolu kiirendab
piirkondlikku ja sotsiaalset arengut. Maaturismiettevotetel on vdimalik kergesti
kohaneda muutuvates olukordades ja viia ellu uuendusi. Viikeettevotted on rohkem
korvale kaldunud tehnoloogiliste muudatuste osas. Nad voivad pakkuda erinevaid
tooteid, kasutades vihem investeeringuid, samas luua tookohti kohalikele inimestele, et
viahendada voimalikke konflikte turistide saabumisel. (Arsezen-Otamis et al., 2015, Ik
91)



Paljud uurijad nagu Rotwell, Joyice et al, Moore on iihisel arvamusel (viidatud
Yiizbasioglu et al., 2014, 1k 736 vahendusel) - viikeettevotete uuenduslik tegutsemisviis
on oluliseks teguriks, mis voib suurendada neile populaarsust turistide seas. Kaigil
maaturismiettevotetel ei Onnestu saavutada edu oma ettevottes vOi organisatsioonis.

(Yiizbasioglu et al., 2014, Ik 736)

Turismiettevotte areng sOltub asutuse reklaamimisest, majanduslikest ja logistilistest
teguritest, nagu turismitoote kvaliteet, sihtkoha kéttesaadavus ja infrastruktuur, oskuste
olemasolu ning investorite huvi antud koha vastu. Mitme seisukoha osas voivad
maaturismiettevotted olla halvemuses, vorreldes linnastunud piirkondades tegutsevate
asutustega. Siiski turiste tdombab ligi just maapiirkond oma erilise sotsiaal-kultuurilise
parandiga ning maastiku omadustega. (Ionela et al., 2015, lk 1051) Maaturism toetab
selle piirkonna arengut ja toob kaasa turistide suurema soovi neid piirkondi kiilastada
(Sgroi et al., 2014, Ik 408). Maaturismiettevotete ressurssideks on veel (Pesonen et al.,
2011, 1k 3, 4):

o kohalik toit;

o tegevused looduses, matkamine metsas;

e ujumisvoimalus joes vOi jarves;

e mMajutus maamajas;

e Jooduslikud vaatamisvairsused;

o kohalikud inimesed.

Turistid kiilastavad maapiirkondi, kuna soovitakse linnakeskkonnast eemale saada.
Neile meeldib 166gastuda ja puhata. Nad soovivad olla looduses, saada osa erinevatest
tegevustest, mis on seotud loodusega. Turistidele meeldib looduse ilu ja rahulik ning
vaikne keskkond. (Devesa et al., 2009, lk 1) Kiilastamise eesmirgid on erinevad
(Kastenholz & Lima, 2011, Ik 64):

e meelelahutus kui midagi 10busat ja ajutist;

o vaheldus tavaelule;

e huvi uute teadmiste vastu,

e ceneseteostusvajadus, viljakutse ootamatustele;

e minna ajas tagasi, kogeda kiilaelu.



Turistide valik maaturismiettevotete kiilastuse puhul ldhtub ettevotte geograafilisest
paiknevusest, piirkonna kultuuri eriparast ja selle ajaperioodist ning pakutavatest

tegevustest. Ibid

Tootearenduse eesmdrgiks on eelkdige turistide vajaduste ja muutuvate ndudmiste
rahuldamine. Ettevotetel on oluline oma ressursse teadlikult kasutada ning pidevalt
taiendada pakutavaid turismitooteid ja teenuseid. Uute toodete arendamine on véhe huvi
pakkunud just véikeettevotetele, eriti maaturismiga tegelevatele ettevotetele iile kogu

Euroopa. (Komppula, 2010, Ik 1)

Middleton (1989) (viidatud Komppula, 2010, lk 2 vahendusel) on tutvustanud
terviklikku turismitoote olemust. Kui turist kiilastab organisatsiooni, siis toode on
kogum v4i pakett, mis koosneb materiaalsetest ja mittemateriaalsetest osadest ning
pShineb sihtkohas pakutavatele tegevustele. Paketti voib médratleda turistide vaates kui
terviklikku kiilastuselamust, mida on voimalik osta ettevotte etteantud hinna eest.
Turismitoodet on vdimalik kisitleda kahel tasandil. Esimeseks tasandiks on terviklik
kiilastuselamus, mis algab sellest hetkest, kui turist lahkub kodust, 15peb aga sellega,
kui ta koju tagasi jouab. Teine on konkreetne tasand, kus turistid viibivad ettevottes ja

tarbivad ettevottes pakutavaid tooteid ja teenuseid.

Turismitoode koosneb kolmest osast, milleks on (Komppula, 2010, Ik 1):
e pohitoode/ tuumtoode ehk terviklik kiilastuselamus;
e materiaalne toode;

e mittemateriaalne toode.

PShitoode peab rahuldama potentsiaalse kliendi soove ja vajadusi. Materiaalne toode
tdhendab konkreetset pakkumist, mida klient raha eest saab. Materiaalse toote alla
kuuluvad ettevotte infrastruktuur, sisustus, rajatised. Mittemateriaalne toode sisaldab
koiki neid lisandvaartusi, mida ettevotted lisavad materiaalse toote hulka, et muuta seda
huvitavamaks tarbijale ( nditeks tegevused, tritused, elamused, teenindus). Ettevotte
brandi voi imago olemasolu puhul kliendid oskavad eristada ettevotet konkurentidest.

(Albayrak et al., 2010, Ik 140)



Mittemateriaalne turismitoode toob endaga kaasa ka mitmeid riske ja ebakindlust
kliendi véirtuse osas (hinna-kvaliteedi suhe). Turist, kes on broneerinud teatud
puhkusepaketi, ei tea kindlalt, mis teda ees v4ib oodata ja kuidas hinnata selle kvaliteeti.
Rahulolu ja positiivse kogemuse hindamine toimub alles ettevottes. See, kas ettevotte
pakutud puhkusepakett vastab hinna - kvaliteedi suhtele, ei ole kindel enne turisti
viibimist ettevottes. Toote kvaliteedikriteeriumite ja riskide vdhendamise meetmete
kasutusele votmine vdhendab hinna - kvaliteedi suhtes tekkivaid riske. (Weiremair,
2004, 1k 3)

Smith (1994) (viidatud Benur & Bramwell, 2015, Ik 214 vahendusel) on viitnud, et
turismitooted koosnevad omavahel pdimuvatest elementidest, mis muudavad toote
tervikuks. Nendeks on:

e asukoha looduslikud omadused ja rajatised:;

o teenusekvaliteet, turvalisus;

e kiilalislahkus;

e valikuvdimalused turistidele ehk erinevad tegevused;

e siindmused, elamused;

e turistide kogemused.

Turismitoodete omavahel pdimuvate elementide hulgas on mdned rohkem materiaalsed
ja teised jdllegi mittemateriaalsed. Turismitooted on enamasti kogemused, mis

pohinevad turistide valikutel ja rahulolul. Ibid

Kooskdlas Middletoni ja Clarke’iga (2001) tdhendab turismitoode kliendivairtust, mis
on saadav kasu. Tingimusel, et see rahuldab kliendi vajadusi ja soove. Lopeb aga
sellega, et teenuse kvaliteet on saavutatud ning ettevote teenib raha. Gunn (1988)
(viidatud Albayrak et al., 2010, Ik 2 vahendusel) on kirjutanud, et turismitoode on
kogum inimeste kogemustest, mis on kujunenud turisti viibimisel ettevotetes.
Kogemuste alla kuulub informatsiooni kéttesaadavus, transport, majutus ja aktiivsed

tegevused.

Mittemateriaalse teenuse olemust ei saa kontrollida enne ostu voi tarbimist. Tarbitud

teenust enam tagastada ei saa, kui klient pole rahul. Teiseks pdhjuseks, miks turist ei saa
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proovida toodet enne ostmist, on see, et suur osa turismitoodetest on ,,litkumatud®, see
tadhendab, et turismi ei saa viia tarbijale koju kétte, vaid turist tuleb tuua tooteni. Samas

ka kasutamata turismitoodet pole voimalik hoiustada. (Berno & Bricker, 2001, 1k 7)

O’Fallon on kirjutanud, et turismitoode on kombineeritud tervik, mis hdolmab endas
materiaalset ja mittemateriaalset osa, nendeks on (Berno & Bricker, 2001, Ik 7):

e saadav turismikogemus;

e asukohatoode;

e turismitoode.

Saadav turismikogemus holmab koike, mida turist ndeb, tunnetab voi kogeb, olles
kiilaline turismiettevottes. Asukohatooteks nimetatakse sihtkohta kui turismi kogemuste
tarbimiskohta. Turismitoode koosneb iseseisvatest teenustest, nagu majutus, toitlustus,
vaatamisvédrsused ja suveniiride soetamisvoimalused. (Benur & Bramwell, 2015, Ik

214)

Kotler on kirjeldanud turismitoodet kui mistahes pakkumist, mis rahuldab klientide
vajadusi ja tahtmisi. See vdib koosneda iihest vdi mitmete osade kombinatsioonist,
sealhulgas reaalsetest toodetest, teenustest, kogemustest, siindmustest, personalist,
asukohast, eripdrast, organisatsioonist, teabest ja arvamustest. (Sukiman et al. , 2013, Ik
79)

Maapiirkonnas tegutsevatel maaturismiettevotetel on oluline pidevalt tdiendada oma
tooteid/ teenuseid, et need oleksid kliendi silmis tdhelepanu  kditvad.
Maaturismiettevdtete ressurssideks ongi ettevotte asukoht, kultuuriline pérand, maastiku

omadused, millele pidevalt rohudes tekib eelis konkureerivate ettevotete ees.
1.2. Turismitoodete arendamise protsess ja toovahendid

Alapeatiikk annab iilevaate turismitoodete arendamise protsessist teenusedisaini
kontekstis. Lisaks tutvustatakse tootearenduse jaoks kasutatavat mudelit ja selle jaoks

vajalikke toovahendeid.
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Turistid vdivad tunnetada seda, et nad kasutavad ainulaadseid voi erinevaid tooteid, sest
iga klient vadrtustab erinevaid tooteomadusi. Seega, uute vOi olemasolevate
turismitoodete parendamine eeldab pdhjalikku vaatlust, kuidas turist voiks saada
elamust nendest toodetest. Selleks tuleks teha pohjalik kliendianaliiiis, uurides klientide

eelistusi, soove ja vajadusi. (Berno & Bricker, 2001, Ik 7)

Turismitoodete pakkumise olukorda raskendab see, et sageli arendavad ettevotted
mitmeid turismitooteid, aga nad ei tee piisavalt uuringuid, et teada saada oma peamisi
kiilastajagruppe. Seetdttu ettevotted pakuvad tooteid/ teenuseid, mis ei vasta ettevotete

sihtrithmade ootustele ja vajadustele. (Benur & Bramwell, 2015, Ik 214)

Turismitoodete arendamine on protsess, mis saab alguse probleemist ja kasutaja
vajaduste moistmisest. Mdistes kasutaja ootusi ja vajadusi, on liheks teguriks, saavutada
edu turismitoote arendamisel ja pakkuda kasutaja ndudlusel pohinevat toodet.
(Choibamroong, 2006, Ik 5) Turismitoote arendamist voib vaadata kui terviklikku ringi
(vt joonis 1). Kdige tileval on probleemi piistitamine, sellele jirgneb kasutaja mdistmine

ning ideede kogumine. (TravAbility, 2015)

probleemi
pustitamine

uue voi o
taiustatud moista

tootega miiiigile kasutajat
tulek

teenusedisain == ideeta
4

Joonis 1. Turismitoodete arendamise protsessi etapid (Allikas: TravAbility, 2015)

12



Teenusedisain on kasutajapohine ldhenemisviis selleks, et uuendada ja tdiustada
teenuseid ladhtuvalt kasutaja perspektiivist. Teenusedisain aitab uuenenud ja tédiustatud
toote muuta tarbijale rohkem kasulikumaks, kasutamiskolblikumaks ja ihaldatavamaks.
(Yu & Sangiorgi, 2014, Ik 195) Teenusedisaini protsessis kdige levinum turismitoodete
arenduseks kasutatav mudel on topeltteemandi mudel. Tootearendusprotsess algab
probleemkiisimuse piistitamisest ja 10ppeb uue toote voi tdiustatud toote turule

toomisega. Seda illustreerib allolev joonis (vt joonis 2). (Design Council, 2007, Ik 10)

1. etapp:
asutaja moistmine
toovahendid:

* vaatlus;

* sotsiaalvorgustik;
* intervjuu;

* persoona profiili
loomine;

* klienditeekonna
kaardistamine

3. etapp: 4. etapp: 5. etapp:
* ideetamine * prototiiiibiga  * testimine
viljatulek

\

Probleemi
piistitamine

Joonis 2. Topeltteemandi mudel (Allikas: GoodDesign, 2016)

Topeltteemandi mudel on jaotatud etappideks. Esimesena tuleb paika panna ettevottes
probleem, et teada saada, milleks on vaja tootearendus 1dbi viia. Seda visualiseerib
joonisel (vt joonis 2) esimese kivi alguspunkt. Et leida parim lahendus probleemile,
tuleb ideid mitmeid kordi testida ja tdiendada ning ndrgemad lahendused korvale jétta.
(Design Council, 2015)

Topeltteemandi esimene etapp algab kasutaja mdistmisega. Selleks, et teada saada
kasutaja ootusi, vajadusi ning soove, kasutatakse toovahendina naiteks intervjuud,
kiisimustiku, vaatlust v3i sotsiaalmeediat. Loputdds kasutatav todvahend on kiisimustik.
Kiisimustik on todvahend, mida kasutatakse potentsiaalse tootekasutaja moistmiseks.
Kiisimustikus on etteantud kiisimused voi valikvastused. See on lihtne ning aega kokku
hoidev. Kiisimustiku disain on paindlik ning see voimaldab valitud inimeste grupi kdest

kiisida koige olulisemat, et vélja selgitada sihtrithma ootusi ning vajadusi. (Simon,
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2006, n.d.) Internetipohistes kiisimustikes on vdimalik potentsiaalne kasutajapohine
uuring ldbi viia kiiresti ja tShusalt, mis ei ndua rahalist ressurssi, vastajad saavad
kiisimustikku tdita neile meeldival ajal ning ei ndua silmast-silma kohtumisi. Kuigi
kiisimustiku ldbiviimise ohtudeks on vdhene vastajate arvukus ja saadud andmed ei

pruugi olla kvaliteetsed. (Fricker & Schonlau, 2012)

Kui kasutaja moistmiseks on kogutud piisavalt andmeid, siis jirgmise etapina
kasutatakse t06vahendina persoonaprofiili (vt joonis 3), mis aitab illustreerida eelneva
toovahendiga saadud andmeid. Persoona kirjeldus annab ettekujutuse, kes on
potentsiaalne toote kasutaja. Persoona koostamiseks vajalikku informatsiooni on
voimalik koguda intervjuude ja kiisimustike pohjal (vanus, eelistused, soovid,
reisieesmdrgid jne). Terviklik persoona profiil annab {ilevaate, kellele loodav

turismitoode on suunatud. (Van OS & Van Beurden, 2014, n.d.)

Persoona iildinfo: QJulised tunnused: Vihemtihtsad tunnused:
Persoona pilt 1 1.
voi joonis
2 2.
Persoona nimi:
3 %S
Vajadused: Huvipakkuvad  Ootused:
teenused:

Joonis 3. Persoonaprofiili ndidisblankett (Allikas: Development Impact & You, 2016)

Koostatud persoonaprofiil on kasutaja-keskne ndgemus, mis aitab leida olemasoleva
toote kitsaskohti. Persoonaprofiil on kogum uuritavast sihtriithmast, kes omavad

sarnaseid tunnusjooni, mis margitakse profiilile. (Miaskiewicz & Kozar, 2011, lk 418)
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Potentsiaalse sihtrithma rahulolu saab vaadata kui tema teckonda maaturismiettevottes.
Klienditeekond on kui protsess, mis on jaotatud etappideks (vt joonis 4).
Klienditeekonna etapid koosnevad kuuest osast. Alguse saab idee tekkimisest kuni
kiilastuseni vélja. Klienditeekonna kaardistamine on ka heaks to0vahendiks, et
potentsiaalse kiilastaja kiisimustiku, intervjuude, vaatluse alusel saadud andmeid
illustreerida. ( Prebensen et al., 2014, Ik 5)

Y b
//“ ) gLyt

Saabumiseelne  Viibimine Jireltegevused

0 @ &

\/ \ ’ \ /
\ ’ S /
. ’ . ’
N\ / s\ ’
. r \ /

Idee tekklmme Saabumine Lahkumme

@ @

Joonis 4. Klienditeekonna etapid (Allikas: Customer think, 2013)

Esmalt toimub idee tekkimine ja kindlal eesmaérgil kiilastada majutusettevotet. Sellele
jargneb saabumiseelne etapp. Selles etapis kogutakse informatsiooni, vdetakse
ettevottega ithendust ning tehakse vajalik infovahetus. Jérgnev etapp on saabumine.
Saabumisel saab klient esmase iildmulje ettevottesse sisenemisel. Kliendi saabumisel on
oluline roll personalil, kes klienti vastu votab. Personali iilesandeks on tutvustada
ettevotet, anda kliendile puudujddv informatsioon. Kolmas etapp on ettevottes
viibimine. Klient kasutab teenuseid, viibib ettevottes ja saab kogemusi. Seejarel lahkub
Klient ettevottest. Siinkohal on jéllegi oluline roll personalil, kes suhtleb kliendiga,
kiisib  tagasisidet. Kliendi lahkumisel kiilastaja rddgib oma kogemustest
suhtlusringkonnale, andes soovitusi, hinnanguid rahulolust, viibides ettevottes. (Folstad,
etal., 2013, 1k 9)
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Tehes selgeks kasutaja ootused ja vajadused, tuleb probleemi kitsendada. Kui
probleemkiisimus on olemas, siis jargmiseks etapiks on oluline ideede motestamine,
koige levinum ldhenemisviis sellele on ajuriinnak (topeltteemandi teise Kivi esimene
pool). Valituks osutub kdige parem idee (topeltteemandi teise Kivi teine pool) ning
seejarel on esmase prototiiiibi loomine. Valmis prototiiiip tuuakse esimesele testimisele
potentsiaalsetele kasutajatele (topeltteemandi teise kivi teine pool), kus saadakse
tagasisidet testklientidelt. Lé&htudes testklientide tagasisidemest, tehakse muudatusi,
taiustatakse toodet. Seda visualiseerib topeltteemandi teine kivi. Téiustatud voi uut
toodet testitakse senikaua, kuni leitakse koige sobivam lahendus olemasolevale
probleemile. Seejérel, kui parim lahendus on leitud, tuuakse uus toote/ tiiustatud toode

miiiiki (topeltteemandi viimane kivi). (Design Council, 2007, Ik 10)

Koige levinum turundusmeetmestiku osa on pakettimine. Pakettimist kasutatakse
toovahendina olemasoleva turismitoote tdiendamiseks voi uue turismitoote loomiseks.
Pakettimisel on oluline esmalt mairatleda oma sihtrithm, kellele antud pakett suunatud
on. Kui valitud sihtriihm on paigas, tuleb tundma dppida oma potentsiaalset sihtriihma,
kellega nad reisivad, kaua nad reisivad ja mis on nende eelistused. Pakettimine on
turismitoote ja teenuste kombinatsioon, mida miiiiakse iihe hinnaga. See on lihtne ning
kliendile mugav. (Riikkoénen & Honkanen, 2013, 1k 110) Paketi olulisemad tunnused
Ibid:

o paketi kasulikkus kliendile;

o kvaliteet;

e iihepdevane vOi mitmepdevane pakett;

e toodete ja teenuste sobivus iihte paketti;

e kasulik hinnakujundus.

Pakettide koostamisel tuleb tdhelepanu podrata sellele, millistel eesmirkidel voi
pOhjustel on loodav pakett oluline: kas konkreetse sihtriihma suurendamiseks voi monel
muul pdhjusel. (Réikénen & Honkanen, 2013, 1k 111) Kuna antud 16put6d raames on
oluline suurendada Eesti noor, vanuses 18-28- aastaste sihtrithma maaturismiettevottes,

siis arendades olemasolevat turismitoodet tuginetakse pakettimisele. Pohjuseks just see,
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et pakett on potentsiaalsele kliendile lihtne ning mugav kittesaamiseks, kuna seda on

vOimalik sotsiaalmeediakanalites reklaamida.

Konkurentide analiilis on oluline selleks, et tunda oma otseseid vo6i kaudseid
konkurente. Koostatava 10putoé raames viiakse 1dbi konkurentide analiiiis, et leida
potentsiaalseid koostodpartnereid. Koostoopartnerite olemasolu on oluline, aidates
ettevottes parendada toodete/ teenuste Kitsaskohti. Koostooga aitavad partnerid pakkuda
neid teenuseid, mida ettevdte ise ei suuda Kliendile pakkuda. (Mohamad, et al., 2013, Ik
1845)

Potentsiaalsete koostoopartnerite leidmisel tuleb paika panna enda ettevotte jaoks
olulisemad tunnused, mille pdhjal sobivaid partnereid leida. Tunnused kooshevad
osadest, mis annaksid hea iilevaate koostoOpartnerist, kus nad asuvad, milliseid
teenuseid pakuvad. Oluline on veel saadav kasu mdlemale -ettevottele. Seega
koostoopartnerite leidmisel tuleb arvestada ja kirja panna Ibid:

e teenused, mida soovitakse koostdOpartneritelt saada;

e potentsiaalsed koostdopartnerid, kes aitaksid valitud teenuseid pakkuda;

e saadav kasu koostd0s.

Kokkuvotvalt voib oelda, et tootearendus on protsess, mis saab alguse valitsevast
probleemist ettevottes. Tootearenduses on oluline moista klienti. Selleks, et klienti
mdista, on abiks teenusedisain. Teenusedisain on kasutajapohine lahenemisviis selleks,
et uuendada ja tdiustada teenuseid, ldhtudes kasutaja perspektiivist. Abistavad
toovahendid lahenduste leidmiseks on kiisimustik, persoonaprofiil, klienditeekonna

kaardistamine, pakettimine.

1.3. Turismitoodete potentsiaalsete klientide soovid ja
vajadused

Kéesolevas alapeatiikis radgitakse ldhemalt noortest turistidest. Kirjeldatakse nende
ootusi, vajadusi ning soove. Antakse iilevaade, millistel eesmirkidel nad tavaliselt

reisivad, kellega nad reisivad ning mis on nende ootused.
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World Tourism Organization (2016) méaaratleb mdistet ,,noor turist™ vanuses 16-25, kes
reisivad vdhemalt iiheks 60ks véljaspoole oma elukeskkonda. The Youth Tourism
Consortium of Canada on Kkirjeldanud noori turiste inimestena, kes jddvad
vanusevahemikku 18-35 eluaastat. (Boukas & Sourouklis, 2015, Ik 67) Veel on noort
turisti méaratletud vanusevahemikuga 18-24 voi 18-30 eluaastat (Habibah et al., 2011,
Ik 14).

The Global Report on The Power of Youth Travel (2011, Ik 6 ) uuringus hinnanguliselt
noored teevad peaaegu 190 miljonit rahvusvahelist reisi aastas. World Tourism
Organization’i (2011, Ik 6) prognoosi kohaselt (vt joonis 5) aastaks 2020 teevad noored
peaaegu 300 miljonit rahvusvahelist reisi aastas.

350

250
200

150
100
50
0

2002 2006 2008 2010 2020

Joonis 5. Prognoos rahvusvaheliste noorte turistide saabumisega (miljonites), aastaks
2020 (Allikas: World Tourism Organization)

Noorte turistide sihtrithma kasv tdhendab suurt voimalust arendada tulevikus noore
sihtrithma osa turismis. Koos tohusa turismitoodete arendamisega ja turustamisega

kasvab noorte sihtturu potentsiaal veelgi. (World Tourism Organization, 2011, Ik 6)

Noorte turistide eelistused reisieesmirkide valikul erinevad vdgagi palju - alates
100gastusest kuni pooraste ekstreemsusteni. Noortele meeldib rdnnata ebatavalistesse ja
korvalistesse kohtadesse. Tavaliselt votavad noored ette nii lihimaa kui ka
pikamaareise. Uldiselt viibivad noored majutusettevdttes kauem kui puhkuse turistid.
Pohiliselt reisivad kas iiksi voi grupis. Reisitakse nii riigisiseselt kui ka riigiviliselt.
(Habibah et al., 2011, Ik 14)
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Noori motiveerib osaliselt voi tdielikult soov kogeda teistsugust kultuuri, suurendada
elukogemuste pagasit, puhata voi harida end. Kui kdorvale jétta hariduslikud ja
meelelahutuslikud eesmaérgid, siis noored turistid otsivad ponevust, soovitakse aega
veeta vOi tunda vabadust. (Boukas & Sourouklis, 2015, Ik 66)

Noored reisivad eelkdige kindlatel pdhjustel, et saada elamusi, tutvuda kohaliku
eluviisiga voi kohtuda kohalike inimestega. Kogeda soovitakse piirkonna kultuuri ja
erinevaid tegevusi. Noored valivad pigem odavama majutuse, et iilejadnud eelarve
kulutada erinevatele lisategevustele. Oluline on see, et majutusasutused suudaksid
pakkuda majutuse korval ka erinevaid tegevusi, sest noored on aktiivsed ning soovivad

kogeda erinevaid pakutavaid lisateenuseid. (Demeter & Bratucu, 2014, Ik 116)

Turistidele, kes erinevatel pohjustel kiilastavad maapiirkondi, on oluline infrastruktuuri
olemasolu piirkonnas, majutusvdoimalused (nii sodgikohad, puhkemaja/ hotell),
loodusmaastik, kohalikud tooted. (Sgroi et al., 2014, Ik 409) Noored on iihed koige
aktiivsemad sotsiaalmeedia ja tehnoloogia kasutajad ning nende jaoks on kiillalt oluline
toodete reklaam. (Bizirgianni & Dionysopoulou, 2013, Ik 654)

Kuna vanusevahemik on erinevates uuringutes erinevalt méératletud, siis koostatavas
10put6os ldhtutakse vanusevahemikust 18-28- aastased noored, Pohjusena, et
tootearenduses leida rohkem vOimalusi erineva vanusevahemikuga pakettide

koostamisel.
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2. OlU SADAM OU POTENTSIAALSETE KLIENTIDE JA
KONKURENTIDE UURING

2.1. Uuringute meetodid ja korraldus

Kéesolevas alapeatiikis kisitletakse teostatud uuringute ldbiviimise metoodikaid ning
libiviimise korraldusi. Esmalt antakse iilevaade Oiu Sadam OU-st, millega antud
maaturismiettevote tegeleb. Ulevaade antakse veel meetodist, kuidas hakatakse ldbi

viima konkurentide vordlevat analiitisi.

Oiu Sadam on viikesadam, mis asub Oiu kiilas, Kolga-Jaani vallas. Kaugus Viljandist
on 25 kilomeetrit ja Tartust on 50 kilomeetrit. Oiu kiilas suubub Vartsjdrve Ténassilma
jogi, seal on ka sadam. Kunagi on Oiu kiila olnud viike kalurikiila. Ajalooliselt on
Tanassilma joe suue olnud oluline sadamakoht ja tdhtis liiklussolm laevaiihenduses
Tartuga. Vanim hoonestus pirineb 20. sajandi algusest. Sinna kuulub kunagine korts,
meierei ja paadisadam kanaliga. Kiila pdhiline vidirtus seisneb Vortsjirvel. (Viljandi

Maavalitsus, 2015, 1k 36)

1913. aastal ehitatud meierei korval on endine juustutodstus ja kunagine parvemehe
maja. Juustutdostuse asemel olid vanasti jadkeldrid, kuhu laevadega otse Tartust dlut
toodi. Meierei territooriumile ehitati 1959.-1968. aastatel saun ja ligi kuuekiimnemeetri

betoonkai, mis on sdilinud tdnapdevani. (http://www.oiusadam.ee)

Sadama asutajateks on MTU Oiu Arendus ja eesmirgiks on taastada Oiu Sadam.
Sadamahoone ehitusega alustati 2008. aastal. Niitidseks on valminud sadamakompleks
koos infrastruktuuri, kaikohtade, restorani, paadikohviku, puhkemaja, slipi, paaditankla

ja ujuvsildadega. (http://www.oiusadam.ee)
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Oiu Sadam on ka MTU Vortsjirve Uhenduse liige. Uhingu eesmirgiks on vilja
selgitada ja arendada praktiliste tegevuste ja investeeringute pohjal valdkondi, mis
aitaksid kaasa piirkonna arengule ning loovad eeldused uute tookohtade tekkeks.
Uhendus on toetanud Oiu Sadamat 2009. aasta projektiga ning rahaliselt on toetatud
veel 2012. ja 2013. aastatel. (MTU Vortsjirve ithendus, n.d.)

Oiu Sadama puhkemajas on viis tuba, voodikohti on neliteist. Puhkemaja alumisel
korrusel asub kooginurk, saun, WC, duSiruum. Viljas ei puudu ka kiimblustiinn ja
iglusaun. Puhkemajas on voimalik 1dbi viia vdiksemaid seminare kuni kahekiimne
kahele inimesele. Suurem seminarisaal asub sadama restorani hoones, mis mahutab
viiskiimmend inimest. Majutusvdimalusi lisandub suveperioodil veel suvemajas kuni
neljale kiilalisele. Voimalusi on veel autokaravaniga kiilalistele ja telkijatele, ruumi
jatkub kuni kiimnele. Avar sadamakompleks votab vastu ka sada telkijat. Lisaks
restorani maja teisel korrusel on eraldi iiks peretuba WC ja pesemisvoimalusega.

(http://www.oiusadam.ee)

Oiu Sadam pakub mitmeid lisateenuseid. Laenutada saab aerupaate, mootorpaati.
Saadakse ka kajakke ja kanuusid. Ettetellimisel on toitlustamine. 2016. aasta mais avati
restoran Ruup, mis suveperioodil on avatud iga paev ning talveperioodil ainult
ettetellimisel.  (http://www.oiusadam.ee) Uurinud valitsevat hetkeolukorda Oiu

Sadamas, siis saadi teada jargmist:

Hetkeolukord mdrtsikuu seisuga on Oiu Sadamas viga vaikne. Tegemist on siiski
aastaringselt tegeleva maaturismiettevottega. Todeda tuleb seda, et Oiu Sadama
puhkemaja poole peal ei avaldu nii suurt tungi majutuse osas kui seda on restorani
suhtes. Kui vaadelda kiilastuse koha pealt, palju noori eestlasi satub sadamasse, siis
neid mingil mddral natukene on, kindlasti voiks noori kiilalisi juurde meelitada. Selleks

oleks vaja konkreetselt seda sihtriihma paremini tundma oOppida, et oOigeid teenuseid

neile pakkuda. A.Pihlak (suuline vestlus 06.03.17)

Tutvudes Oiu sadamakompleksi olemasolevate ressurssidega, siis oluline on Ténassilma
jogi. Ka vana meieri hoone seisab tiihjana, mida on vdimalik arendustegevustena dra

kasutada. Praeguste pakutavate teenuste puhul, et kas neid on piisavalt, siis kindlasti
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voiks neid veel rohkem olla. Tdhelepanu tulebki podrata just olemasolevatele
ressurssidele, et neid paremini dra kasutada. Nditeks vesi- veespordivoimalusi rohkem

sisse tuua, mis sadama populaarsust tostaks. A. Pihlak (suuline vestlus 06.03.17)

18-28- aastaste seltskonnaga reisivate noorte eestlaste uuring viidi 1dbi kiisimustikuna.
Kiisimustik aitab vilja selgitada antud sihtrithma eelistusi. Kiisimustikus kasutati
kvantitatiivset ldhenemisviisi ja koostamisel struktureeritud meetodit. (Simon, 2006,
n.d.) Suletud kiisimusi, milles oli nii valikvastuse, jah/ ei vastusevariandid oli iiheksa.
Avatud kiisimusi, kuhu vastaja sai ise vabas vormis Kirjutada, esines kaks. Likerti

skaalana kiisimusi kasutati kolmel korral.

Kiisimustele vastanuid oli kokku 102. Autor saatis kiisimustiku laiali sotsiaalmeedia
Facebook vahendusel. Inimesed valiti autori isiklikust sGprade listist. Seeldbi paluti
valitutel see kiisimustik edasi saata oma tuttavatele, sdpradele, kes omakorda saadavad

veel edasi. Sellist votet nimetatakse lumepallimeetodiks. (Nilsson, 2014, 1k 13)

Pilootuuring viidi 14bi 20.-23.02.2017, edastati sotsiaalmeedias Facebook vahendusel.
Andmeid koguti niddala aja jooksul, mis andis autorile esmase iilevaate, kui piisav oli
koostatud kiisimustik. Pilootuuringus oli vastanuid kokku kiimme, saadud vastuseid

antud 10putdos ei kasutata. Seejdrel tehti moningad muudatused kiisimustikus.

Peamised muudatused toimusid kiisimuste jarjekorras ja ka kiisimuste vastusevariantide
osas. Uuringuperiood oli 28.02.-16.03.2017. Andmed kodeeritakse MS Excel

programmis, kus neid toddeldakse. Sellele jdrgneb saadud andmete statistiline analiiiis.

2.2. Potentsiaalsete klientide kusitluse tulemuste analuus

Kiesolevas alapeatiikis analiiiisitakse kiisimustikus saadud tulemusi. Saadud andmete
pohjal tuuakse vilja kaks persoonat, kellele arendustegevustes peamised ettepanekud on

suunatud.

Kiisimustikus osales 102 vastajat, vanuses 18-28. Selleks, et parem iilevaade saada,

jaotati vanused gruppideks (vt joonis 2.1, Ik 23).
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Joonis 2.1. Vastajate vanusevahemiku osakaal reisieelistuse suhtes. (autori koostatud)

Kiisimustikus kodige suurem osakaal (45%) on vastajatel vanusevahemikus 22-25. 18-
21- aastased eelistavad reisil viibida ainult 2-3 pédeva. Vanusevahemikus 22-25-
aastased vastajad, enamus (37,3 %) eelistavad reisil viibida 2-3 péeva, iilejaanud (7,8
%) soovivad viibida nddal. Ko&ige vidiksem osakaal on 26-28- aastased. Selle
vanusevahemiku reisieelistus (20,6 %) on 2-3 pieva. Ulejidnud (4,9 %) eelistavad reisil
viibida nidal aega. Vanusegruppide 1dikes koige rohkem reisitakse koos sopradega. 22-
25- ja 26-28- aastased pigem eelistavad reisida rohkem kaaslasega kui pere voi
sugulastega. Kdige noorem vanusegrupp, 18-21- aastased eelistavad rohkem reisida

koos sopradega.

Miks varasemalt maaturismiettevotet on kiilastatud, siis koige sagedasemaks
kiilastuspohjuseks koikide vastajate seas on elusiindmuse tdhistamine (79,8 %) ja
puhkamine (71,4 %). Vihemtihtsad majutusettevotte valikukriteeriumid on asukoht
(40,5 %) ja pakutavad teenused (38,1 %). Puhkajate jaoks asukoha ja pakutavate

teenuste olulisust illustreerib jargnev joonis (vt joonis 2.2, Ik 24).
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Joonis 2.2. Puhkuse eesmirgil reisijad koos kriteeriumite olulisusega (autori koostatud)

Vanusevahemikus 18-21- aastased on varem maaturismiettevottes viibinud enamus
(20,6 %), see on koikidest vastajatest. Ulejdinud (8,8 %) ei ole. Kdige sagedasem
kiilastuspdhjus on elusiindmuse tdhistamine (19,6 %) ja puhkamine (11,8 %).
Elusiindmuse téhistajatel on olulisem kriteerium asukoht. Vahemtdhtis on pakutavad

teenused. Puhkajatel on oluline kriteerium pakutavad teenused ja asukoht.

Vanusevahemikus 22-25- aastatest on  enamus (40,2 %) kiilastanud varem
maaturismiettevotet. Selles vanusevahemikus iilejdadanud (4,9 %) ei ole kiilastanud varem
maaturismiettevotet. Kdige sagedasemaks kiilastuspdhjuseks on puhkamine (32,4 %) ja
elusiindmuse tdhistamine (27,5 %). Elusiindmuse téhistajatel ja ka veel puhkajatel on

olulisem kriteerium pakutavad teenused ja vihem oluline kriteerium asukoht.

26-28- aastased on enamus (21,6 %) varasemalt kiilastanud maaturismiettevotet. Selles
vanusegrupis tilejddnud (3,9 %) ei ole viibinud maaturismiettevottes. Koige
sagedasemaks kiilastuspohjuseks on elusiindmuse tihistamine (18,6 %) ja puhkamine
(14,7 %). Elusiindmuse téhistajatel kui ka puhkajatel on olulisem kriteerium asukoht.

Véhem oluline pakutavad teenused.

Vastajad, vanuses 18-21- aastased, kes varasemalt ei ole kiilastanud
Maaturismiettevotteid, pohjuseks ,,muu valiti kdige enam (5,9 %), kuhu vastajad

mirkisid pohjuseks liiga kallis hind. Ulejiddnud vastajad (4,9 %) valisid kriteeriumid
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huvi puudumine ja ettevotted ei paku piisavalt tegevusi. Vanusevahemikus 22-25.
aastaste pohjus, miks varasemalt ei ole kiilastanud maaturismiettevotteid maérgiti
sagedasemaks pohjuseks (2,9 %) huvi puudumine ja ettevottes ei pakuta piisavalt
tegevusi (2 %). Vanusevahemikus 26-28. aastaste sagedasemaks mittekiilastuspdhjuseks
(2,9 %) valiti kriteerium huvi puudumine. Vorreldes vanusevahemikke omavahel, siis
kdige suurem erinevus on 18-21. aastaste noorte seas, kes peavad maaturismiettevotte

kiilastust pigem kalliks, kui seda on teiste vanusevahemike seas.

Kriteeriumite olulisus, kiilastades maaturismiettevotteid, anti vastajatele valikud viie
palli siisteemis, kus 5 on ,,kdige olulisem* ja 1 ,, ei ole {ildse oluline*. 18-21- aastased
noored pidasid enamus (16,7 %) vastajad tunnusena ,,kdige olulisem® kriteeriumit
aktiivsed tegevused. Kriteeriumid asukoht, ligipads, mugavus peeti sarnaselt (15,7 %)
,woluline* tunnuseks. Ulejdiinud kriteeriumid- privaatsus, tehnika kaasaegsus ja info

kittesaadavus peeti ,,pigem oluline® tunnuseks.

22-25. aastaste noorte jaoks, enamus selles vanusevahemikus pidasid tunnust ,.kdige
olulisem* kriteeriumitena aktiivsed tegevused (22,5 %) ja info kéttesaadavus (18,6 %).
Enamuselt ,,pigem oluline* tunnuseks peetakse ligipdds, mugavus ja privaatsus. 22-25.
aastased noored enamikult (20,6%) kriteerium asukoht on ,,oluline® tunnus. Vdhem

tahtsam kriteerium, kus suurem osakaal vastajatest (16,7 %) on tehnika kaasaegsus.

26-28. aastased noored, kus enamus selle vanusegrupis olijale ,,kdige olulisem* tunnus
on kriteeriumitel ligipaés (8,8 %), aktiivsed tegevused (10,8 %) ja info kittesaadavus
(12,7 %). Selle vanusegrupi vastajate jaoks kriteeriumid mugavus, privaatsus, tehnika
kaasaegsus on ,,pigem oluline* tunnus. Kriteerium asukoht valiti enamik vastajate puhul

,,oluline* tunnuseks.

Vorreldes vanusegruppe omavahel, siis esmalt jadvad silma 18-21- aastased noored,
neil on info kéttesaadavus ,,pigem oluline” kriteerium, kui seda on 22-25- ja 26-28-
aastastel noortel. Neil on info kittesaadavus ,,kdige olulisem®. Moningad sarnasused on
vanusevahemike 16ikes ka mérgata. Sarnasus tuleb aktiivsete tegevuste osas, kus koigil
vanusevahemikel olid enamuses dra margitud ,,kdige olulisem* tunnusega. Kriteerium

asukoht on vanusegruppidel sarnane, mida peetakse ,,oluline” tunnuseks. Autorile toi
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illatuse kriteerium tehnika kaasaegsus. Kui vanusegrupid 18-21- ja 26-28- aastased
maérkisid enamuses éra ,,pigem oluline* tunnusena, siis 22-25. aastaste noorte jaoks on

see kriteerium iilekaalus ,,pigem ei ole oluline* tunnusena.

Koikidelt vastajatelt taheti teada, milliseid tegevusi eelistatakse veel leida
maaturismiettevotetes lisaks majutusele. Tegemist oli avatud kiisimusega. Sellele
vastamine ei olnud kohustuslik. Kokku vastas sellele kiisimusele kdikidest vastajatest

kuuskiimmend kaks osalejat. Ulejiinud (39,2 %) jitsid avatud kiisimuse tiitmata.

Parema iilevaate annab sellele sOnapilv (vt joonis 2.3). Sdnapilv on mugav ja
produktiivne, andes parema {ilevaate, mida vastajad eelistavad veel leida
maaturismiettevotetes. SOnapilve margiti koikide vastajate mirksonad, milliseid
tegevusi soovitakse veel leida maaturismiettevottes. Eraldi kirjutatakse tipsemalt, mida
erinevad vanusevahemikud on eelistanud. Selle tulemusel saab leida vastuste sarnasusi
ja erinevusi. Kuna kiisimustiku vastajate eelistused on iildjuhul {isna sarnased, siis

seetdttu otsustati sonapilv illustreerida tihtsena ehk koikide vastajate arvustuste pdhjal.

spordivarustuse laenutus

toitlustus

vaatamisvaarsused
seiklusmingud grillimise véimalus
loomaaed loodusretked seiklust lai teenuste valik
meelelahutus kalastus EKSTREEMSUS tegevused seltskonnale
vorkpall ujumine orienteerumine paketid koroona
MATKAD pdnevust golf lauatennis matkarada

AKTIIVSED TEGEVUSED

paintbal huvimangud veekogus ujumine
mldagx 156gastavat

suveniiride valik

sporditegemise voimalused
vabaajaveetmiseks et tunantUu sporditiritused

Joonis 2.3. Kiisimustiku vastajate eelistatumad tegevused maaturismiettevottes (autori

koostatud)

Sonapilvele maérgiti koik mérksonad, mida vastajad on eelistanud leida
maaturismiettevottes lisaks majutusele. Kaikidest vastajatest enamik (60,8 %) sooviksid

leida siiski aktiivseid voi meelelahutuslikke tegevusi. Aktiivsed tegevused on erinevad
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matkad, sportlikud tegevused, ekstreemsus. Meelelahutuse alla kuuluvad rohkem

lauamdngud: koroona, lauatennis, seltskonnaméngud, suveniiride valik, 105gastus.

Vaadeldes vanusevahemike 1dikes, siis 18-21- aastased sooviksid eelkdige aktiivseid
tegevusi, koikidest vastajatest markis selle dra 19,6 % kiisimustikus osalejat. Kdige
vahem eelistatakse meelelahutuslikke tegevusi. Vanusevahemikus 22-25. aastaste
eelistus (245 %) on nii aktiivsed kui ka meelelahutuslikud tegevused.
Vanusevahemikus 26-28- aastased (16,7 %) sooviksid leida maaturismiettevotetes lisaks
majutusele nii aktiivseid kui ka 150gastavaid/ meelelahutuslikke tegevusi. Sarnasus on
mirgata koikide vanusevahemiku osas just aktiivsete tegevuste poolest, mida igas
vanusevahemikus oli mairgitud. Kdige suurem erinevus on maérgata 18-21- aastaste
noorte eelistuste seas. Nende jaoks on oluline kdige rohkem aktiivsus kui meelelahutus.
Teenuste osas on siiski tugev sarnasus. Vastajate eelistus konkreetsete teenuste
marksona 0sas, nagu nditeks seiklus, vOimalus ndha loomi, pdnevus, tegevused

seltskonnale olid igas vanusevahemiku 1dikes dra mérgitud.

Hinnang maaturismiettevotete ligitombavuse kohta (vt joonis 2.4) vanusevahemike
arvamustena. Vastajad said maérkida omapoolse hinnangu maaturismiettevotete
ligitdombavuse osas. Skaala koostati viie palli siisteemis, kus number viis tédhistas

tunnust ,,kindlasti on* ja number {iks tunnust ,,ei ole iildse*.

Vanusevahemik

18-21
—22-25
26-28

Joonis 2.4. Vastajate hinnang maaturismiettevotete ligitombavuse osas (autori

koostatud)
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18-21- aastastest noortest enamik (22,5 %) hindasid skaala numbrina 3, mis véiljendab
»pigem on“ tunnust. Vihesel médral (2 %) vastajatest olid arvamusel ,,pigem ei ole*
ligitbmbavad. 22-25- aastastest noortest enamik (21,6 %) on arvamusel, et
maaturismiettevotted ,,pigem on“ ligitdmbavad. Mdningate (17,6 %) vastajate
hinnangul maaturismiettevotted ,,on* ligitombavad. Vanusevahemikus 26-28- aastastest
noortest enamik (13,7 %) hindavad maaturismiettevotteid ,,pigem on® ligitombavad

tunnusena. Hinnangult jirgmisel kohal on ,,on* ligitdmbavad tunnus (9,8 %).

Joonisel on selgelt ndha vastavate vanusegruppide sarnaseid arvamusi. Tugev seos on
skaala numbril 3, mis hinnangult tdhendab ,,pigem on* tunnust. Skaala numbril 4 on
véaiksem seos, hinnanguna tdhendab ,,on* ligitombavat tunnust. Skaala numbritega 1 ja 2
el mérgitud kordagi, mis tdhendab seda, et enamik siiski peab maaturismiettevotteid

pigem ligitdmbavaks.

Hinnangut teenuste olemasolule illustreerib allolev joonis (vt joonis 2.5), kus on
esitatud vanusevahemiku 18-21- aastaste noorte hinnangud. Vanusevahemike 22-25- ja

26-28- aastaste noorte hinnangud asuvad lisades (vt lisa 2).

teemapéev (nt madruste
paev tegevustega) 45

suveniiride valik

saun/tlinnisaun M ei oska 6elda

veesport H ei ole Uldse oluline
pigem ei ole
oluline

M pigem oluline

siindmused piirkonnas

pakettide olemasolu

toitlustus

0% 10% 20% 30%

Joonis 2.5. 18-21. aastaste noorte hinnangud erinevate teenuste olemasolule (autori
koostatud)
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Kriteeriumite kaupa esineb hinnang ,,pigem oluline* iilekaalus koikide vastajate seas.
Erinevust on mérgata kriteeriumi saun/ tiinnisaun hinnangus, kus vanusevahemike 22-
25- aastaste noorte jaoks on see suuremas iilekaalus (23,53 %) ,,vdga oluline tunnus.
Teiste vanusevahemike jaoks jddb see ,,pigem oluline* tunnusena. Vanuste vahemike

16ikes on kriteerium teemapéevad suuresti iilekaalus ,,pigem oluline* tunnusega.

Jargneva avatud kiisimusega sooviti vastajatelt teada saada nende ootusi
maaturismiettevotete ees, kiillastamaks neid. Antud kiisimus ei olnud kohustuslikuks
vastamiseks. Kiisimusele vastas kokku viiskiimmend kiisimustiku tditjat koikidest
vastanutest. Illustreerivalt vastajate kdiki marksonu annab {iilevaate joonis (vt joonis
2.6). Joonisele on koondatud koikide vastajate ootused. Eraldi tuuakse vilja vastajate

eelistused vanusevahemike 10ikes.

teenuste korge kvaliteet

s SODIAl1K personal

maaturismi nime vairiline
maaelu avastamine *
klienditeenindus wvaba loodus 1 us 00 l I S
maalihedus vus kogemus
hea teemindus kvaliteetne teenindus

elamused taskupirane maaelu pdnevus hubane kiilalislahkus
puisavalt tegevusi pdnevad tegevused looduslahedus

personali paindlik suhtumine

tege d vastavalt 1lmale
sobralikkust suurendada kogemuste pagasit
niha loomi rddmsameelne suhtumine
paigas hinna ja kvaliteedi suhe
vaheldus linnakeskkonnale

rahulik keskkond

info ja koduleht oleks tdesed

Joonis 2.6. Vastajate ootuste mérksonad maaturismiettevotete kiilastamise kohta (autori

koostatud)

Vanusevahemiku 16ikes oli vastajaid 18-21. aastaste seas 12,75 %. 18-21. aastaste
noorte sagedasem ootus maaturismiettevotete ees on hea ja sobralik teenindus.
Tunnused- pdnevus, taskupédrane hind, tegevused on eelistuselt jargmised valikud.
Vihesel maéadral (5,88 %) vastajatele on ootusteks veel tunnused maaldhedus,

ekstreemsus ja elamus.
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22-25. aastaste noorte ootus enamusel (32,35 %) selles vanusevahemikus toodi vilja
tunnused maaldhedus, tegevused, looduslik keskkond ja sobralik personal. Selles
vanusevahemikus ilejaanud (7,84 %) pidasid ootusteks veel head teenindust, ponevust,

uue kogemuse saamist, taskukohast hinda ja mugavust.

26-28. aastaste noorte ootused on sarnased vorreldes eelnevate vanusegruppide
ootustega. Toodi vilja tegevused, pdnevus, uus kogemus ja maaldhedus. Oluliseks peeti
veel personali sobralikkust, teenindust, taskukohast hinda, ettevotte kodulehel olevat
informatsiooni. Antud kiisimuse vastustes on autor tiheldanud sarnaseid ootusi. Voib
arvata, et koikide vanusegruppide soovid maaturismiettevotete kiilastamiseks on

tihesugused.

Kisimustiku vastajate andmeid illustreerib kdige paremini klienditeekonnana
kaardistus. Klienditeekonda on mérgitud vastajate koige sagedasemad tunnused, mida

vastajad eelistavad (vt joonis 2.7).

™\ ™

_\ /Sa abumiseelne: /Sa abum ine:

mdeetekkimine: ~Q
d A0 e :
e puhkus; = Rl 2-3 pdevane reis; e sobralik personal:
o aktiivsed tegevused: :v o nidalane reis; | * pdnevus:
¢ clusiindm use tihistamine; e meelelahutus, tegevused: o kiilalislahkus;
o tulla linnakeskkonnast e asukoht, info, ligipdds: o hea teenindus.
\ vilja / (maaléhemgloodusléhedlas, \ /
/\'iibimine: \
Lahkumine: \
e aktitvsed tegevused: C
3 e Ootused vastavad
¢ meelelahutuslikud :
tegelikkusele;
tegevused: = ]
et e Soovuuesti kiilastada;
e 180gzastus:
o @ e Rahulolu.
e uuskogemus. /

e /

Joonis 2.7. Klienditeekond kiisimustikust saadud andmete pohjal (autori koostatud)

Selleks, et potentsiaalse sihtriihma kiilastamise viibimine oleks meeldiv, vastaks

ootustele, koostas

autor

illustreeriva klienditeekonna.
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eelistused on iiksteisega sarnane. Idee tekkimine: millisel eesmérgil soovitakse reisida,
kas elusiindmuse tihistamise, puhkuse, aktiivsete tegevuste poolest. Reisikestvus 2-3
pdevast kuni nddalani. Soovitakse enamjaolt meelelahutuslikke ja aktiivseid tegevusi,
olles kiilalisena maaturismiettevottes. Lahkudes ettevottest, on oluline, kas oldi

pakutavaga rahul.

Olemasolevate andmete pohjal koostatakse persoona profiil (vt tabel 2.1, tabel 2.2).
Persoona profiilis on vélja toodud 2-3- pdevase reisija ja nddalase reisija olulised
marksonad. Terviklik illustreeriv tabel annab hea iilevaate antud persoonade iile. Vottes
arvesse nende eelistusi, ootusi ja vajadusi, saab parendusettepanekutes arvesse votta

neid andmeid.

Tabel 2.1. 2-3- pdevase reisijate persoona profiil (autori koostatud)

Persoona 1 profiil: Uldinfo: Olulised tunnused:
e 2-3 pdevane reis; e Mugavus;
e vanusevahemik 18-28; o ligipads;
e sopradega voi | e asukoht;
pere/sugulastega reisija; ¢ taskukohasus;
o aktiivsete tegevuste | e toitlustus.

@ @\ eesmargil. Vihem tihtsad tunnused:
)

e Giiditeenus;

}_ e suveniiride valik;
o tehnika kaasaegsus.
b I Vajadused: Huvipakkuvad teenused:

Rohkelt aktiivseid teenuseid: e Teemapiev;
e Kaatrisoit; e seltskonnaméngud;
o seiklus-ekstreemsus; e saun/tlinnisaun;
e veesport. e paketid;
e |oomad.
Ootused maaturismiettevotete | Hea teenindus, sdbralik personal, kiilalislahkus, pdnevus, uus
ees: kogemus, loodusldhedus, soov ndha maaelu, taskupédrase

hinnaga, vaheldus linnakeskkonnale, uus elamus, ilus loodus,
rahulik  keskkond, tegevused seltskonnale, aktiivsust,
kodulehel olev info vastaks toele.

Vanustevahemike eelistused, ootused ja soovid on labiviidud kiisimustiku pohjal {isna
sarnased. 2-3- paevased reisijad reisivad aktiivsete tegevuste eesmargil. Reisitakse koos
sOpradega vOi pere/ sugulastega. Soovitakse kogeda maaldhedust, looduslikku
keskkonda, kiilalislahkust. Peamine on siiski uue kogemuse saamine. Kindlasti peavad

ootused saama tdidetud, see on kiilastuselamuse terviklik pilt, mida potentsiaalsed
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kiilastajad soovivad. Kui ootused ei vasta toele, puudub ka rahulolu. Seetdttu on oht

jaada oma potentsiaalsetest kiilastajatest ilma.

Tegevused, mida persoona otsib, on aktiivsed: veesport, seiklus - ekstreemsus,
kaatrisoit. Sealhulgas pakuvad huvi teemapéevad, seiklusmadngud, paketid, loomad ja
saun/ tlinnisaun. Vdhemtéhtsad on giiditeenus, suveniiride soetamise vdimalus ja ka

tehnika kaasaegsus.

Olulised tunnused, mida potentsiaalne persoona peab oluliseks, on mugavus, ligipaés
ettevottesse. Samuti veel ettevotte asukoht ning toitlustus. Ettevotet kiilastama minnes

on oluline hind. Eelistatakse taskukohasemat hinnastisteemi.

Jargnev persoona 2 profiil pdhineb nédalase reisija ootustele, soovidele ja vajadustele.
Nédalane reisija on paindlikum, sarnaneb persoona 1 profiilile. Erinevus peitub
vanusevahemikus ja reisieesmargis. Vajalikud mérksonad on esitatud tabelisse (vt tabel
2.2).

Tabel 2.2. Nédalase reisijate persoona profiil (autori koostatud)

Persoona 2 profiil: Uldinfo: Olulised tunnused:
e Nidalane reis; e Mugavus;
e vanusevahemik 23-28; e info kéttesaadavus;
e sOpradega, kaaslasega, | o tulla linnakeskkonnast
pere/sugulastega reisija; vilja.
e puhkuse eesmargil. Vihem tidhtsad tunnused:

e Giiditeenus;
o tehnika kaasaegsus.

Vajadused: Huvipakkuvad teenused:
Meelelahutuslikud ja aktiivsed | e Teemapiev;
tegevused: e seltskonnaméngud;

e Kaatrisoit; o paketid,;

e loodusmatkad,; e saun/tiinnisaun

e erinevad lauamingud | e siindmused piirkonnas.

(koroona, lauatennis);
e jalgrattamatk;
e veesport.

Ootused maaturismiettevotete | Mugav majutus, ilus loodus, hea teenindus, teenuste korge
ees: kvaliteet, soov ndha maaelu, huvitavad tegevused igaks pédevaks,

1006gastus, kiilalislahkus, vaheldus, uus kogemus.

Persoona 2 profiili vanusevahemik hakkab alates 23. eluaastast, pShjusena, kuna uurides

vastajate vanuseid, kes mérkisid eelistuseks nddala ajase reisisoovi. Vorreldes eelmise
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persoona profiiliga, siis reisitakse peale soprade, pere/ sugulastega veel kaaslasega.
Reisieesmirgiks on puhkus. Ootusi, miks kiilastatakse maaturismiettevotet on eelneva
persoona profiiliga sarnased: hea teeninduse saamine, maaldhedus ja loodusldhedus.

Oluliseks peetakse veel 166gastumist, mugavat majutust ja teenuste kvaliteeti.

Nédalase reisija persoona jaoks on huvipakkuvad teenused peale teemapdeva ja
seltskonnaméngu veel paketid ning siindmused piirkonnas. Vidhemtédhtsateks peetakse
giiditeenust ja tehnika kaasaegsust. Persoona jaoks olulised tunnused on info

kittesaadavus, mugavus ja linnakeskkonnast véljatulek.

Modlema persoona profiilis on nii sarnasusi kui ka erinevusi. Kui 2-3 pédevane reisija
soovib ainult aktiivseid tegevusi, siis nddalane reisija eelistab meelelahutuslike ja
aktiivsete tegevuste kombinatsiooni. Aktiivsete tegevuste eelistuselt soovitakse mdlema
persoona suhtes sarnaseid teenuseid, kas siis kaatrisdidu, veespordi, matkade néol.
Erinevus seisneb selles, et 2-3 pdevane reisija eelistab ka veel ekstreemsust. Nadal acga

reisil olija on rohkem 166gastaja tiitipi.
2.3. Oiu Sadam OU konkurentide analiiiis

Kiesolevas alapeatiikis analiiiisitakse Oiu Sadam OU otseseid konkurente kui
potentsiaalseid koostoopartnerid. Valikukriteeriumid, mida analiiiisitakse, tulenevad
uuring 1 kiisimustiku vastuste pohjal, milliseid teenuseid on vastajad kodige enam
eelistanud. Potentsiaalsete koostoOpartnerite valik ldhtub Oiu Sadama asukohast.
Partnerid valitakse Oiu Sadamaga samas piirkonnas voi ldheduses asetsevate ettevotete

pohjal.

Teenused, mille pohjal on voimalik kliente kaotada uuring 1 tulemuste pdhjal:
e kaatrisoit;

e loodusmatk;

o jalgrattamatk;

e ekstreemsus - seikluspark;

¢ seltskonnaméngud.
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Otsesed konkurendid kui potentsiaalsed koostodpartnerid valitakse Eesti Maaturismi,
puhkaeestis.ee, elamus.ee kodulehtede nimistust. Potentsiaalseid koostoopartnereid
valitakse teenuste pdohjal, mis olid vastajte seas koige eelistatumad. Selle pohjal
hakatakse koostama analiiisi. Vordleva analiilisimise kriteeriumid valitakse
potentsiaalse koostdopartneri saadava kasulikkuse pdhjal. Vardlev analiiiis asub 10put66
lisades (vt lisa 3). Illustreerivalt on jirgnevas tabelis vilja toodud potentsiaalsete
koostdopartnerite nimetused (vt tabel 2.3) koos teenusega, mida pakutakse, ja kodulehe

aadress.

Tabel 2.3. Potentsiaalsed koostddpartnerid vastajate eelistatud teenustega (autori
koostatud)

Teenus Potentsiaalne Koduleht
koostodpartner
Kaatrisdit Jdesuu Puhkekeskus http://www.joesuu.ee/
Loodusmatk Tamme paljandi | http://www.rannu.ee/index.php/2/37
matkarada/ Rannu
vallavalitsus
Jalgrattamatk Bike & Ski OU http://www.jalgrattad.eu/
Ekstreemsus- seikluspark | Valma Seikluspark http://www.valma.ee/
Seltskonnaméngud OU Elamuspank http://www.elamuspank.ee

Joesuu Puhkekeskus asub Oiu Sadamast 11,8 kilomeetri kaugusel. Sdiduautoga sdites
kulub keskmiselt aega 10 minutit. Potentsiaalse koostddpartnerina nihakse Joesuu
Puhkekeskust just vahemaa suhtes. Teenus, mida puhkekeskus pakkuma vdiks hakata
on kaatrisdidud. Esimeses uuringus kdikide vastajate seas olid kaatrisdidud populaarne
teenusevalik, mis dratas huvi. Teenuse hind on 75 eurot, matka kestvus on 20 minutit.
Kohti jagub pardal viiele inimesele, lisandub kapten. Kaatrisdiduks on vaja eelnevalt

ettetellimist. (http://www.joesuu.ee)

Valma Seikluspark asub Oiu Sadamast 6,5 kilomeetri kaugusel. Vahemaa jéllegi ei ole
pikk. Teenus, mida Valma Seikluspark pakub, on ekstreemsus. Esimeses uuringus
selgus, et enamik vastajaid sooviks kogeda ekstreemset ja adrenaliinirohket tegevust.

Oiu Sadamas aga puudub seikluspark ja ka teenus, mis oleks iisna ekstreemne, mis
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noortele reisijatele on esmaseks eelistuseks. Valma Seikluspark pakub enam Kkui
viiekiimne takistusrajaga ronimisseinasid, 2 kilomeetri pikkust zipline laskumisliine ja
kdrge vaatetorniga ronimiskompleksi. Péds koikidele radadele on 20 eurot. Orienteeruv
acg koikide radade ldbimiseks on 1,5-2 tundi. (http://www.valma.ee) Valma
Seiklusparki néhakse potentsiaalse koostoopartnerina. Koostods saab rakendada

erinevaid soodustusi kiilastajatele. Saadav kasu on mdlema ettevotte tuntuse tdstmine.

Selleks, et mitte Oiu Sadamasse soetada jalgrattaid, hoides sellega kokku ettevotte
finantsressursse, autori arvates on parim lahendus leida koostoopartner, kes rendib
jalgrattaid. Viljandis asub ettevdte Bike & Ski OU, kes pakub jalgratta renditeenuseid.
Rattaid saab rentida iiheks tunniks voi mitmeks pdevaks. Esimeses uuringus pakkus
noortele eestlastele huvi jalgrattamatk. Hinnavahemik algab 5 eurost kuni 55 euroni.
(http://www.jalgrattad.eu) Selleks, et pakkuda jalgrattamatka teenust, kui kliendil ei ole
endal jalgratast, on ettetellimisel voimalik rentida koostdopartnerilt. Saadav kasu on
molema ettevotte poolne. Koostdopartner pakub jalgrattarenti ja Oiu Sadam saab

teenusena juurde tuua jalgrattamatka.

Esimeses uuringus sagedane huvipakkuv teenus oli ka seiklusmingud. Oiu Sadam
sellist teenust ei paku. Seiklusméngude ldbiviimiseks nédhakse seiklusmangude
korraldajaid kui potentsiaalseid koostdopartnereid. OU Elamuspank tegeleb erinevate
seiklusmidngude korraldamisega. Antud ettevotte kodulehel on toodud erinevaid
seiklusméngude valikuid (vt lisa 3). Ettevotte eelis Oiu Sadama jaoks on just ettevotte
asukoht, kuna OU Elamuspank tegutseb sagedasti ka Viljandis. Oiu Sadam Kkui
seltskonnaméngu toimumispaik ja OU Elamuspank kui seiklusmiingude teenuse
pakkuja ja korraldaja. Saavutatud koostoona kindlasti on voimalus parendada mdlema

ettevotte tuntust.

Kisimustiku vastajatele pakkusid huvi ka loodusmatkad. Oiu Sadama ldhitimbruses
asub Tamme paljandi matkarada. Looduskaitse alla kuuluv maastikukaitseala asub
Vortsjarve idakaldal Tamme ja Neemiskiila vahelisel alal. Vortsjérve ja paljandi vahele
on rajatud 1 kilomeetri pikkune matkarada. (http://www.rannu.ee) koostd6 kui selline

on tasuta, eelnevalt pole vajalik l&birddkimisi.
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Koostada koostdopartneritega iihis kaart, kuhu mérkida partnerid, nende asukoht ja
tegevus, mida ettevotted pakuvad. Kiilastajatele jadvad silma kohe need tegevused,

mida on vdimalik piirkonnas teha (vt joonis 2.8).
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Joonis 2.8. Potentsiaalsete koostdopartnerite tihine kaart (autori koostatud)

Uhise kaardina on vdimalik suurendada ettevdtete tuntust. Koostddpartnerid kui
teenuseosutajad, mida Oiu Sadamal pole voimalik ise pakkuda. Selleks, et mitte
investeerida koikidesse teenustesse ise, on voimalik leida ettevottele koostdopartnerid,
kes pakuvad neid teenuseid, milles Oiu Sadam vdib kaotada potentsiaalseid kliente.

Kaardile kantud tingmargid illustreerivad koostdopartneri pakutavat teenust.
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3. JARELDUSED JA ETTEPANEKUD OIU SADAM OU-
LE TURISMITOODETE ARENDAMISEKS NOORTELE

Kéesolevas peatiikis tehakse jareldused nii teooriale ja ldbiviidud uuringutele. Seejérel

tuuakse vilja ettepanekud Oiu Sadam OU-le turismitoodete arendamiseks noortele.

Noored reisivad eelkdige kindlatel pohjustel: saada elamusi, tutvuda kohaliku eluviisi
voi inimestega. Kogeda soovitakse piirkonna kultuuri koos erinevate tegevustega.
(Demeter & Bratucu, 2014, Ik 116) 18-28- aastaste noorte uuringu pohjal sagedasemad
kiilastuspdhjused  on  olnud  elusiindmuse  tdhistamine ja  puhkamine.
Maaturismiettevotete mittekiilastamise sagedasemad pdhjused olid liiga kallis hind ja
huvi puudumine. Jareldades, turismitoodete hindade kujundamisel ei tohiks neid nii

korgele tosta. Voib juhtuda, et potentsiaalne klient loobub ettevotte kiilastusest.

lonela et al. (2015, Ik 105) viitavad sellele, et maaturismiettevotted meelitavad turiste
just oma loodusmaastiku ja kultuuriparandiga. See tuli ka noorte uuringus vilja, et
maaturismiettevotetes oodatakse nii loodusldahedust kui ka maaelu avastamise rdomu.
Seega saab jareldada, et maaturismiettevotted peavad noortele suunatud turismitooteid

arendades arvesse votma loodusldheduse ja maaelu avastamise rddmu tunnuseid.

Smithi  (1994) sdnastuses, koosnevad turismitooted omavahel pdimuvatest
mittemateriaalsetest elementidest. Middleton (1989) sonastuse pohjal on turismitoode
pakett, mis koosneb materiaalsetest ja mittemateriaalsetest osadest. Uuringu tulemusena
peavad noored maaturismi tootes oluliseks asukohta ja ootavad terviklikult
kiilastuselamuselt just kiilalislahkust ja erinevaid tegevusi. Jareldades, et turismitooteid
arendades maaturismiettevottes on oluline roll personalil. Vajadusel tuleks koolitada

personali. Eesmargiga tdiendada toGtajate teadmisi ja oskusi kliendiga suhtlemises.
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Uuringu tulemusel, pidasid noored maaturismis pakutavaid teenuseid ligitombavaks.
Potentsiaalsed kliendid soovivad rohkelt aktiivseid teenuseid, mis oleks iiheks
maaturismiettevotete kiilastuspohjuseks. Seega noori motiveerib maaturismiettevotet
kiilastama teenused, mis sisaldavad aktiivseid tegevusi. Samas kui Sgroi et al. (2014, Ik
408) uuringus oli kirjas asjaolu, et turismitoodete arendamisel on oluline ka ettevotte
hea infrastruktuuri olemasolu. Kiisimustikus sooviti teada tehnika kaasaegsuse
olemasolu kohta, mis on infrastruktuuri tiks tunnustest. Uuringu vastajad vanuses 18-
21- ja 26-28- aastaste jaoks on see ,,pigem oluline” tunnus. Vanusevahemiku 22-25-
aastaste jaoks piirdus see ,,pigem ei ole tunnus“. Jarelikult tootearenduses noortele

suunatud turismitootes ei ole rangelt kindlaid nGudmisi kaasaegse tehnika 0sas.

Habibah et al. (2011, 1k 14) titluste pdhjal noortele meeldib rédnnata ebatavalistesse ja
korvalistesse kohtadesse. Lébiviidud uuringu tulemusena noortele tdepoolest meeldib
rdnnata ebatavalistesse ja korvalistesse kohtadesse, nagu seda on maaturismiettevotte.
Uuringutulemuste pdhjal eelistavad noored reisida rohkem grupis. Kas seda siis koos
sOprade, pere/ sugulaste voi kaaslasega. Tuginedes Boukas & Sourouklis (2015, lk 66)
uuringule on noored motiveeritud reisima kogemuse ja ka puhkuse eesmérgil, mis tuli
ka Eesti noorte uuringus vélja. Peamine eesmérk, miks nad reisivad on kogeda midagi
uut ja ponevat. Sealhulgas veel veeta aega oma seltskonnaga. Jireldades,
tootearenduses tuleb arvesse votta asjaolu, et noortele loodav turismitoode peaks

tuginema seltskonnagrupile, mitte iiksikkiilalisele.

Selleks, et potentsiaalse sihtriihma seas suurendada maaturismiettevotete pakutavate
teenuste koitvust on vaja ka kasutajaid ldhemalt tundma Sppida. Selleks, et kasutajatest
parem iilevaade saada nende soovidest, eelistustest on heaks variandiks koostada
persoona profiilid (Van OS & Van Beurden, 2014, n.d.).

Uuringus osalejate  andmete pohjal loodi persoonaprofiilid  potentsiaalsetest
kiilastajatest. Persoonaprofiilid on 2-3- pdevase ja nddalase reisija ootuste, eelistuste ja

soovide kohta, mis andsid tervikliku pildi, kellele loodav turismitoode on suunatud.

Pakettide koostamisel on esmalt oluline méératleda sihtrithm, kellele see on suunatud.

Sihtriihmaks on kdesolevas t60s 18-28- aastased seltskonnaga reisivad Eesti noored.
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Jargnevalt on oluline pakettimisel ka neid tundma Oppida, mille pdhjal viidi ldbi uuring
ja saadud tulemuste pohjal koostati kaks persoonaprofiili. Rdikonen & Honkanen (2013,
lk 111) sonul tuleb pakettide koostamisel tdhelepanu poorata, millisel pohjusel on
loodav pakett oluline. Loodava paketi pohjus tuleneb sihtriihma vajadustest ldhtuvalt
ehk 18-28- aastaste Eesti noorte vajadustest. Pakettide koostamisel tuleks kombineerida
nii majutus, toitlustus ja ka tegevused sihtkohas kokku. Tegevused, mida Oiu Sadam ise
voimaldab pakkuda ja veel teenused, mida koostdopartnerid oleksid potentsiaalseks

pakkujaks.

Tootearenduses ettepanekuna soovitab autor Oiu Sadamale luua kahe persoonaprofiili
ootustele, soovidele ja vajadustele vastavad paketid. Uks loodav pakett oleks 2-3-
pdevane ja teine nddalane pakett. Esimesest persoona profiilist ldhtuvalt on pakett
aktiivsete tegevuste otsijatele. Antud paketi nimi vdiks olla ,,Aktiivne puhkus Oiu
Sadamas®. Pakett peaks olema vdhemalt kahepédevane, inimeste arv minimaalselt viis ja
sisaldama majutust, toitlustus vihemalt iihel korral (nt dhtusdok). Paketi olulisem osa
on aktiivsetel tegevustel- kombineerituna Valma Seikluspargi kiilastus, Oiu Sadama

poolt kanuude kasutus ning kaatrisdidud Jdesuu Puhkemaja poolt.

Oluline on paketi taskukohane hind, toitlustus, mugav majutus ja ka rohkelt aktiivseid
tegevusi. Paketi kasulikkus noorele turistile ongi see, mida pakett sisaldab. Muutes
maaturismiettevottes viibimise mitmekiilgseks ja tegevusrohkeks. Potentsiaalne

kiilastaja ei pea ise tegevusi otsima, vaid paketis on need olemas.

Teisest persoonaprofiilist ldhtuvalt on néddalase paketti peaks sisaldama majutust,
toitlustust, aktiivsed ja meelelahutuslikke tegevusi. Uuringus, kes nddal aega reisil
soovivad olla, reisivad kas sOpradega, pere/ sugulastega voi kaaslasega. Paketi nimetus
voiks olla ,,Nddalane puhkus Oiul“. Nadalase paketi inimeste arv peaks algama alates
viiest inimesest. Paketi hinna sisse peaks kuuluma:

e 6 00d majutust;

¢ Kolm toidukorda pievas ( saabumisel dhtus6ok, lahkumisel hommiku ja Idunas6ok);
e Kanuude piiramatu kasutus;

e Saunakasutus;

e Valma seikluspargi kiilastus, kaatrisdit Joesuus ja seltskonnaméngud.
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Nédalase paketti on soovituslik tuua sisse veel meelelahutusena véljasdit timber
Vortsjarve. Viljasdit on piirkonda tutvustav. Vahepeatused voiksid olla Vortsjirve
Sihtasutuse, Vortsjarve limnoloogiajaamas, Trepiméde puhkeala, Pikassilla puhkeala,
Tarvastu poldri, Valma kalurikiilas. Véljasoidule peaks lisanduma veel piknik, kus
piknikukorvid on kokku pannud Oiu Sadama restoran Ruup. Suvi on veel
meelelahutuslike iirituste aeg, nditeks kui broneeritud nddalase paketti jadb stindmus
piirkonnas (néiteks Vortsjarve Suvefest), siis autor leiab, et paketti voiks veel kuuluda
toimuva siindmuse piletid. Paketti kasulikkus nédalasele viibijale tuleneb mitmekiilgsete
tegevuste poolest. Kiilastaja ei pea nddal aega viibima Oiu Sadamas, vaid saab tutvuda

veel piirkonnaga.

Ettevdtetel on oluline oma ressursse teadlikult kasutada ning pidevalt tdiendada oma
pakutavaid turismitooteid ja teenuseid. (Komppula, 2010, Ik 1) Selleks, et mitte
kulutada ettevOtte enda rahalisi ressursse, uuris autor ettevotte otseseid konkurente kui
potentsiaalsed koostdopartnerid. Koostodpartnerid aitavad ettevottes parendada toodete/
teenuste kitsaskohti. Potentsiaalsed partnerid valiti teenustele, mille tdttu vaib Oiu
Sadam klientidest ilma jddda. Selleks, et mitte kliente kaotada, koostod omamisel
aitavad koostoopartnerid pakkuda neid teenuseid, mida Oiu Sadam ise ei vOimalda
pakkuda. Jareldades leiab autor, et Oiu Sadam hakkaks rohkem tegema koost66d
samas piirkonnas tegutsevate ettevotetega. Autor valis vélja viis potentsiaalset
koostdopartnerit. Valma Seikluspark, kes pakub seikluspargi teenust, kliendid saaksid
kogeda midagi ekstreemset ja samas ka aktiivset. Joesuu Puhkekeskus, kes viiks 1abi
kaatrisdidu teenust. Nende kahe koostdopartneri eelis on asukoht, vahemaa tiksteisest ei
ole kaugel. Vajadusel kui ettevdttes tootaval personalil on olemas auto, siis voiks hakata

pakkuma ka Oiu Sadama kiilastajale tasuta transfeeri teenust koostdopartneri juurde.

Oluline on mainida, kuidas koostdopartnerid saaksid aidata teineteist, et see oleks
kasulik molemapoolselt. (Mohamad, et al., 2013, |k 1845) Kasulikkus véljendub
mdlema ettevOtte tuntuse tOstmises. Seeldbi sdlmida kokkuleppeid, kuidas
koostddpartneri teenuse osutamine vélja peaks ndgema. Kindlasti voiksid nad ennast
reklaamida voi siis ndidata tihisel kaardil, mis jddks silma ka kliendile. Jareldades, leiab

autor, et iihine kaart voiks kajastuda ettevitete kodulehtedel ja ettevotteid tutvustavatel
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brosiitridel. Tehes koostood, siis on voimalik muuta teenuse hind soodsamaks. Autor
soovitab ettepanekuna Valma Seikluspargi teenuse hinna soodustamist Oiu Sadama
kiilalisele. Kui potentsiaalne klient viibib Oiu Sadamas ja soovib kogeda ekstreemsust,

saab kiilastada Valma seiklusparki ja talle kehtib koostoopohine soodushind.

Uuringu tulemustes sooviti veel jalgrattamatka. Selleks, et Oiu Sadam ise ei peaks
soetama sadamasse jalgrattaid, nieb autor koostddpartnerina Bike & Ski OU, kes
tegeleb jalgrataste rendiga Viljandis. Siis kui kliendil ei ole endal jalgratast, aga sooviks
minna jalgrattamatkale, aitaks koostoOpartner jalgratta rendiga. Selleks, et pakkuda
jalgratamatka teenust, saab Oiu Sadam koostada marsruudi - liihemast marsruudist kuni
pikamaa marsruudini. Pikem marsruut v3ib olla ring timber Vortsjarve. Lilhem maa

Oiu-Joona teest Kolga-Jaani ja sealt tagasi Leie kaudu Oiule.

Uuringus osalejatele pakkus huvi veel loodusmatkad. Piirkonnas kdige ldhim
loodusmatkarada on Tamme paljandi matkarada. Oiu Sadamast on v&imalik moédda
Vortsjarve liikkuda Tamme paljandi matkaraja juurde. Autor soovitab Oiu Sadama
olemasoleva koostdOpartneri- kalepurjeka sdidu tegijatega tulla vidlja teenusega
,Loodusmatk kalepurjekaga Tamme paljandisse. Teenuse sisuks on kalepurjekaga sdit
Tamme paljandisse, Tamme paljandi matkaraja kiilastus giidi saatel ja piknik

kalepurjekas.

Seltskonnaméngude huvi kajastus uuringu avatud kiisimuste juures, kuhu vastajad said
ise kirja panna, mida nad sooviksid veel maaturismiettevottes leida voi mis on nende
ootused. Enamus oli kirjutanud, et sooviksid erinevaid huvimidnge voi seiklusminge.
Lihtudes vastajate soovidest leiab autor jirgneva koostddpartnerida OU Elamuspank,
kes tegeleb erinevate seiklusmingude pakkumisega. KoostoOpartneri teenust saab

kombineerida 2-3- paevase voi nddalase paketi sisusse juurde.

2-3- pdevase ja niddala ajase paketi tootearenduses olid vastajatele ,,pigem oluline*
tunnuseks teenused teemapéev, veesport, paketid, toitlustus. Saun ja tiinnisaun oli
koikide vastajate seas vdga oluline, jareldades, et noored peavad sauna ja tiinnisauna
kasutamise voimalust oluliseks. Autor leiab, et Oiu Sadam voiks sauna/ tiinnisauna

teenust rohkem reklaamida, et see jddks silma potentsiaalsetele klientidele. Kuna
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hetkeseisuna on teenus ndhtav ainult kodulehel, siis vOiks seda reklaamida veel
sotsiaalmeedias Facebook, TripAdvisoris. Sauna kasutamise teenust saab tdiendada
paketina, mille nimetus voiks olla ,,Lodgastav kolme saunatiitibi pakett Oiu Sadamas*®.
Paketi sisu peaks koosnema ilma majutuseta sauna, iglusauna ja tlinnisauna
kasutamisest, klientide kdsutuses on puhkemaja alumine korrus, sadama poolt tasuta

saunalinade kasutamine. Eraldi oleks vdimalik juurde tellida toitlustust.

Mainitud ettepanekud asuvad soovitusliku tegevuskavana Oiu Sadam OU-le lisades (vt
lisa 4). Tegevuskavasse on margitud ettepanekud, millega Oiu Sadam voiks edaspidiste
tegevustena korda saata. Autor leiab, et arendustegevustega voiks juba koheselt
tegelema hakata. Jareldades, et suvehooajal liigub rohkem potentsiaalseid kiilastajaid.
Mille puhul saaks Oiu Sadam kiisida tagasisidet paljudelt uuenenud toote kasutajatelt.
Abiks on teenusedisainis kasutatav mudel, kus kiisides tagasisidet on vdimalus veel
toodet uuesti tdiendada, parendada selle kitsaskohti. Seejirel uuesti kasutajatele

taiustatud toodet pakkuda.
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KOKKUVOTE

Kédesoleva 10putdod teemavalik ldhtus maaturismiga tegelevast ettevottest.
Maapiirkonnad pakuvad huvi, sest viimaste aastatega on traditsiooniliste toostusharude
tdhtsus maapiirkonnas langenud. Uha rohkem on levima hakanud maaturism.
Pohjuseks, et meelitada ka turiste maapiirkondi kiilastama. Sealhulgas ka noori.

Maapiirkonnad koidavad just oma kultuurilise parandi ja maastiku omadustega.

Probleemkiisimust lahendati Viljandimaal asuva maaturismiettevotte Oiu Sadam OU
pohjal. Noorte sihtrithm on méératletud kui seltskonnaga reisiv Eesti noor, vanuses 18-
28 aastat. Uurimisprobleem seisnes selles, et millised on turismitoodete arendamise
voimalused, 1dhtudes noorte eestlaste vajadustest. Selle jaoks piistitati uurimiskiisimus,
mis selgitaks vilja, milliseid turismiteenuseid eelistavad 18-28- aastased seltskonnaga

reisivad Eesti noored ning mis on nende ootused ja vajadused.

Esmalt koostati iilevaade sihtriihmapdhiste tootearenduse teoreetilistest kisitlustest.
Teoorias anti iilevaade erinevate uurijate arvustustest, turismitoodete parendamiseks
ettendhtud mudelitest, et teha jireldusi ja ettepanekuid Oiu Sadam OU-le, mis aitaks
suurendada noorte seltskonna kiilastamist antud ettevottesse. Tootearenduses on oluline
moista klienti. Teenusedisain on kasutajapdhine lahenemisviis selleks, et uuendada ja
taiiustada teenuseid, ldhtudes kasutaja perspektiivist. Tootearenduses kasutati
teenusedisaini topeltteemandi mudelit. Potentsiaalse kasutaja mdistmiseks viidi 1abi
uuring kiisimustiku vormis 18-28- aastaste noorte eestlaste seas. Kiisimustikku tditis
sada kaks inimest. Selle pohjal koostati analiiiis. Kiisimustikus kdige suurem osakaal
(45%) on 22-25- aastastel vastajatel. 18-21- aastased eelistavad reisil viibida ainult 2-3
pdeva. 22-25- aastased vastajad (37,3 %) eelistavad reisil viibida 2-3 pédeva, iilejadnud

soovivad maaturismiettevdttes viibida nadala.

43



Varem pole maaturismiettevotet kiilastatud, sest 18-21- aastased noored peavad
maaturismiettevotte kiilastust Kkalliks. Vanusevahemik 22-25 ja 26-28 aastatse jaoks on

pOhjus huvi puudumine.

Vastavalt uuringu andmete pdhjal loodi kaks persoona profiili, 2-3- pdevane reisija ja
néddalane reisija. Mdlema persoona profiilis on nii sarnasusi kui ka erinevusi. Kui 2-3-
pdevane reisija soovib ainult aktiivseid tegevusi, siis nddalane reisija eelistab
meelelahutuslike ja aktiivsete tegevuste kombinatsiooni. Aktiivsete tegevuste eelistuselt
soovitakse mdolema persoona suhtes sarnaseid teenuseid, kaatrisdidu, veespordi voi
matkade ndol. Erinevus seisneb selles, et 2-3- pédevane reisija eelistab ka veel
ekstreemsust. Nédalane reisija on rohkem 16dgastuja tiitipi. Mdlemal persoona profiilil
on sarnased ootused ning vajadused. Hinnatakse oluliseks head teenindust,
kiilalislahkust, tegevusi seltskonnale. Soovitakse kogeda midagi uut, ndha maaelu ning

tunda loodusldhedust.

Eraldi koostati vordlev analiiis Oiu Sadama ja konkurentide kui potentsiaalsete
koostoopartnerite kohta. Koostoopartneriteks valiti Valma Seikluspark, Jdesuu

Puhkemaja, Elamuspank OU, Bike & Ski OU ja Tamme paljandi matkarada.

Parendusettepanekuna néeb autor Oiu Sadamas hakata tegema rohkem koostdod samas
piirkonnas asuvate ettevitetega. Koostoopartnerid pakuvad teenuseid, millega voib
sadam kaotada potentsiaalseid kiilastajaid. Pakkudes koostodpartnerite teenuseid, voiks
sadam pakkuda kliendile transfeeri voimalust koostoopartneri juurde. Autor leiab, et
voiks pakkuda kaks paketti nddalasele ja 2-3- pdevasele reisijale. 2-3- pdevase paketi
koostamisel on potentsiaalsetele kiilastajatele oluline aktiivsed tegevused. Antud paketi
nimi voOiks olla ,,Aktiivne puhkus Oiu Sadamas®. Pakett peaks olema védhemalt
kahepdevane, inimeste arv minimaalselt viis ja sisaldama majutust, toitlustust vdhemalt
tthel korral (nt Ohtusook). Paketi olulisem osa on aktiivsetel tegevustel: Valma
Seikluspargi kiilastus, Oiu Sadama poolt kanuude kasutus ning kaatrisdit Joesuu
Puhkemaja poolt. Nddalase paketi ,,Nddalane puhkus Oiul kiilastajate arv peaks algama
alates viiest inimesest. Paketi hinna sisse peaks kuuluma 6 66d majutust, kolm
toidukorda pidevas, kanuude piiramatu kasutus, saunakasutus, Valma Seikluspargi

kiilastus, kaatrisoit Joesuus, viiendal pdeval seltskonnaméngud.
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Autor soovitab Oiu Sadama olemasoleva koostoopartneri- kalepurjeka soidu tegijatega
tulla vélja teenusega ,,Loodusmatk kalepurjekaga Tamme paljandisse®. Teenuse sisuks
on kalepurjekaga soit Tamme paljandisse, Tamme paljandi matkaraja kiilastus giidi
saatel ja piknik kalepurjekas. Antud teenust on vdimalik siduda nddalase voi 2-3-

paevase paketti sisusse juurde.

Noored peavad sauna ja tlinnisauna kasutamise voimalust oluliseks. Autor leiab, et Oiu
Sadam voiks sauna/ tiinnisauna teenust rohkem reklaamida, et see jddks silma
potentsiaalsetele klientidele. Sauna kasutamise teenust saab tdiendada paketina, mille
nimetus voiks olla ,,Lodgastav kolme saunatiiiibi pakett Oiu Sadamas®. Paketi sisu
peaks koosnema ilma majutuseta sauna, iglusauna ja tiinnisauna kasutamisest, klientide
kédsutuses on puhkemaja alumine korrus, sadama poolt tasuta saunalinade kasutamine.

Eraldi oleks vdimalik juurde tellida toitlustust.

Pakette tuleks reklaamida nii sotsiaalmeedia kanalis kui ka ettevotte kodulehel. Kuna
huvi pakkus veel jalgrattamatk, siis tuleks arendada koostoo jalgrataste rentijaga.
Seejarel voiks sadam koostada marsruudi, et pakkuda jalgrattamatka teenust.
Koostoopartnerite omavahelise tuntuse tdstmiseks soovitab autor ettevotete

kodulehekiilgedele ja tutvustavatele brosiitiridele lisada iihine kaart.

Autor leiab, kuna enamus parendusettepanekud peavad kajastama ka ettevotte
kodulehel, sotsiaalmeedias, siis antud 10put6déd voiks edasi uurida turunduse

valdkonnas, et paremini turundada Oiu Sadama teenuseid.
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Lisa 1. Potentsiaalsete klientide kiisitluse ankeet
Lugupeetud kiisimustiku vastaja!

Jargneva kiisimustiku eesmédrgiks on saada vajalik informatsioon potentsiaalsete
Maaturismiettevotete kiilastajatelt Eesti noorte seas, mille abil oleks voimalik 1dbi viia

turismitoodete arendus.

Teiepoolsed eelistused on vajalikud, et muuta majutusettevottes viibimine

meeledejddvaks. Anoniilimsus on garanteeritud!

Saadud andmeid kasutatakse Oiu Sadam OU pdhjal tehtava 15putdd jaoks. Kiisimustiku

taitmiseks kulub maksimaalselt 5 minutit.
Ténan ette leitud aja eest!
Merli Hanschmidt, TU Pirnu KolledZi tudeng

merlih@hot.ee

1. Kas olete varasemalt kiilastanud maaturismiettevotet? (vastates ei, liikuge 3.
kiisimuse juurde).
a) Jah
b) Ei

2. Mis on olnud kiilastuse pohjuseks? (vastuseid voib olla rohkem kui iiks).
a) asukoht

b) elusiindmuse tdahistamine

c) puhkuse eesmargil

d) pakutavate teenuste poolest

€) muu...

3. Kui Te pole varasemalt kiilastanud maaturismiettevatet, siis miks?
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Lisa 1 jarg

a) huvi puudumine

b) ligipads

C) ettevdttes ei pakuta piisavalt tegevusi
d) asukoht

€) muu...

4. Milliseid tegevusi eelistate maaturismiettevottes veel leida (peale majutuse)?

5. Millised kriteeriumid on olulised kiilastades maaturismiettevotet. Palun hinnake viie
palli siisteemis, kus 5- koige olulisem; 4- oluline; 3- pigem oluline; 2- pigem ei ole
oluline; 1- pole iildse oluline.

Kriteerium 1 2 3 4 5

asukoht

ligipads

mugavus

aktiivsed tegevused

privaatsus

tehnika kaasaegsus

info kéattesaadavus

6. Millistel eesmirkidel kiilastaksite maaturismiettevotet?
a) puhkus
b) siinnipdeva tdhistamine
c) aktiivsete tegevuste poolest
d) tulla linnakeskkonnast vilja
e) ei kiilastakski, kuna puudub huvi

f) muu...
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Lisa 1 jarg

7. Palun hinnake jargmiste teenuste olemasolu maaturismiettevottes.

Teenus Viga Pigem Pigem ei | Ei ole iildse | Ei oska

oluline | oluline | ole oluline | oluline oelda

toitlustus

pakettide olemasolu

stindmused piirkonnas

veesport

saun ja tiinnisaun

suveniiride valik

teemapdev (nt madruste piev koos

tegevustega)

8. Kui ligitdombavad on maaturismiettevotted pakutavate teenuste poolest?

1 2 3 4 5

Ei ole iildse kindlasti on

9. Millised teenused pakuksid Teile maaturismiettevottes huvi? (voib valida ka

mitu)

loodusmatkad

giiditeenus

kaatrisdidud

kanuumatkad

ekstreem-majutus

voimalus niha loomi (nt Soti mégiveised)

paadimatkad

jalgrattamatkad

muu

10. Kellega tavaliselt reisite?
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Lisa 1 jarg

a) tksi
b) sopradega
c) kaaslasega

d) pere/sugulastega

11. Millised on Teie ootused maaturismiettevotete ees, killastamaks neid?

12. Kui kaua eelistate reisil viibida?
a) ks paev
b) 2-3 pdeva
€) nidal
d) 10 péaeva

e) rohkem kui 10 péeva

13. Teie Vanus: ....ccccceeeeeeeennn.
14. Teie sugu:
a) mees;

b) naine
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Lisa 2. 22-25- ja 26-28- aastaste hinnangud erinevate teenuste olemasolule

teemapdev (nt madruste paev

tegevustega) 55

suveniiride valik

saun/tinnisaun

3,53 M ei oska Gelda
H ei ole Uldse oluline
veesport . . .
,55 I pigem ei ole oluline
M pigem oluline

. " M vdga oluline
siindmused piirkonnas 8
55
"’

pakettide olemasolu
25,49

toitlustus
26,47

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Joonis 1. 22-25- aastaste noorte hinnangud teenuste olemasolule (autori koostatud)
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Lisa 2 jirg

teemapéev (nt madruste piev g,gg
tegevustega) 17,65
5,89
3,92
suveniiride valik 9,80
11,76
saun/tinnisaun
M ei oska Oelda
M ej ole uldse oluline
veesport . . .
14,71 1 pigem ei ole oluline
M pigem oluline
M vdga oluline
siindmused piirkonnas
17,65
pakettide olemasolu
15,69
toitlustus
14,71
0% 5% 10% 15% 20%

Joonis 2. 26-28- aastaste noorte hinnangud teenuste olemasolule (autori koostatud)
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Lisa 3. Potentsiaalsete koostoopartnerite vordlev analiiiis

Kriteerium Joesuu Puhkekeskus | Tamme paljandi | Bike & Ski OU Valma Seikluspark OU Elamuspank
matkarada
Teenuse nimetus Kaatrisoit Loodusmatk Jalgrattamatk Ekstreemsus- Seltskonnaméngud
seikluspark
Teenuse liihikirjeldus | ,,Buster Magnum* | Paljandi ja Vortsjarve | Jalgrataste rent Enam kui 50 | Meelelahutuslike
kaatriga 16busdit | vahele on rajatud 2 km takistusrajaga programmide
kaanulisel Emajoel. pikkune  matkarada. ronimisseinte, 2 km | pakkumine. Niited:
Adrenaliinirikas, Matkates rada mooda pikkuse zipline | e pédsteoperatsioon;
Rannu-Jdesuu 1 km pohja suunas laskumisliinide ja . .
sadamast mooda | voib teha tagasipoorde korge vaatetorniga | ° koodimurdjad;
kéaanulist Emajoge | ja  matkata  tagasi ronimiskompleks. e mdrvamiisteerium;
Pedja joele ja tagasi. modda pdlluteed voi Takistusrajad on o ]
paljandi iilaserval paigaldatud e inimlauajalgpall;
metsarajal. neljakorruselise maja | fotoseiklus:
korgusele
tehismastidel e esmaabi ABC.
platvormidele.
Teenuse hind 75€ Tasuta e 1 tund 5€; e piis koikidele | ¢  Fotoseiklus- kuni
e 2tundi- 8 € radadele 20 €; 10 inimest 290 €,

e 3-4tundi- 10 €;
e 24tundi 12 €;
e 7 péeva- 55 €;

e roheline rada 10 €;
e valikuline
korgrada 12 €;

iga lisanduv

inimene 18 €;
e Inimjalgpall- 696

€,
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Lisa 3 jirg

Teenuse hind e Alates kolmandast | e vabalangemise e Esmaabi ABC-
pdevast on 24 kiik 5 €; kuni 10 inimest
tunni tasu 9 €/ |e kiiking 5 €. 350 €, iga
paev lisanduja 20 €;

e  Morvamiisteerium,
koodimurdja- kuni
10 inimest 690 €;

e Piisteoperatsioon-
kuni 15 inimest
525 €, iga lisanduv
inimene 15 €;

Hinnale lisandub

transporditasu.

Teenuse hind | - Tasuta Hind ei muutu Hind ei muutu Hind ei muutu

korghooajal

Lahtiolekuaeg Paate renditakse | Aastaringselt. Aastaringselt. Maist kuni 30. | Aastaringselt.

paikesetdusust septembrini.
paikeseloojanguni.
Asukoht Joeddre, Verevi kiila, | Rannu vald, Tartu | Kaalu 9, Viljandi, Valma kiila, Viljandi | ¢ Metsadire 1,
Rannu vald, Tartu | maakond vald, Viljandi Rapl
maakond maakond aplamaa.

e Kontor Viike-

Turu 3
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Lisa 3 jirg

Vahemaa Oiu|e 11,8km; e 26,8km; e 258km; 6,5 km; e 256km;
Sadamaga ¢ 9 minutiline s3it | e 24 minutiline s3it | e 23 minutiline s3it | ¢ 7 minutiline soit | 23 minutiline sdit
soiduautoga. soiduautoga. soiduautoga. soiduautoga. soiduautoga.
Ligipéas e juurdepiisutee e viidastatud voi | ¢  soOiduautoga viidastatud voi | @  seltskonnamingu
kovakattega tdhistatud; tahistatud; korraldaja saabub
e ekskursioonibussiga | e sdiduautoga; tihistranspordiga; ise méngu
e iihistranspordiga e ekskursioonibussiga sdiduautoga; toimumispaika.
e sodiduautoga juurdepadsutee
kovakattega.
Kittesaadavus Vajalik ettetellimine Obpievaringselt e esmaspievast teisipdevast Vajalik ettetellimine
reedeni 9-18.00; piihapédevani
e laupdev 9-15.00 12.00-20.00;
Stigis -ja muul ajal

talveperioodil:
e teisipdevast

reedeni 9-18.00;
e laupdeval 10-

15.00

kokkuleppel ja

eelregristeering.
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Kasulikkus e vahemaa Oiu | o infotahvlid e valikus erinevad | ¢ vahemaa Oiu | Pakkumine sisaldab:
Sadamaga viike; huvitavate rattad; Sadamaga viike; *  mingujuhti
teavetega; e ekstreemsed o vajalikke
e piknikuplats/ tegevused; vahendeid.
puhkeala;
e ei ndua eraldi
kokkulepet Rannu
vallavalitsusega, et
kasutada
matkaraja teenust.
Toitlustus Ette tellimisena Piknikuplats - Ette tellimine -
Parkimine e valvega- tasuline; | Tasuta Tasuta Tasuta -
e valveta- tasuta.
Kontakt info@joesuu.ee Pole vajalik info@jalgrattad.eu kalle@valma.ee kalvi@elamuspank.ee
(+372) 50 45 979 43 45 757 (+372) 50 36 906 (+372) 52 88 292
(+372) 51 63 777
Sotsiaalmeedia 859 jélgijat - 989 jalgijat 2401 jalgijat 1267 jalgijat
Facebooki jilgijate
arv
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Lisa 4. Soovituslik edasine tegevuskava Oiu Sadam OU-le

Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste moddtmise
indikaatorid

Potentsiaalsete Juuni 2017 Oiu Sadama asjaline Oiu Sadama juhatuse | Tooaeg, suhtlemine | Koostéokokkulepe

koosto0partneritega liige potentsiaalsete Valma Seikluspargi,

labirdakimised koostoopartneritega Joesuu  Puhkekeskuse,
Bike & Ski OU,
Elamuspank OU, Rannu
vallavalitsusega  koos
edasiste plaanidega.

Vajadusel transfeeri | Alates koostdopartnerite | Oiu  Sadama tooline, | Oiu  Sadama juhatuse | Séiduauto, kiitusekulu Rahulolevad kliendid

pakkumine kliendile | omavahelisest sadama asjaline liige

koostoopartneri juurde | kokkuleppest ja seejérel

kestev

2-3- pédevane pakett | Juuni-juuli 2017 Sadama tooline, sadama | Oiu Sadama juhatuse | To6taja todaeg, arvuti | Pakett ndhtav sadama

kodulehele ,,Aktiivne asjaline liige kasutamine kodulehel  ja  veel

puhkus Oiu Sadamas® reklaamimine
sotsiaalmeedias
Facebook

Nédalane pakett | Juuni-juuli 2017 Sadama t66line, sadama | Oiu  Sadama juhatuse | To6taja t0Gaeg, arvuti | Pakett ndhtav sadama

kodulehele ,Nédalane asjaline liige kasutamine kodulehel ja

puhkus Oiul* reklaamimine
sotsiaalmeedias
Facebook

Teenus ,,Loodusmatk | Juuli 2017 Oiu Sadam ja | Oiu Sadama juhatuse | Tooaeg, kokkulepe, | Teenus ndhtav sadama

kalepurjekaga Tamme kalepurjeka meeskond liige arvuti kasutamine kodulehel,

paljandisse* sotsiaalmeedias
facebookis
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Arendustegevus Téhtaeg Teostaja Vastutaja Ressursid Tulemuste mootmise
indikaator

Jalgrattamatka teenuse | mai-juuni 2017 Sadama t66line Sadama asjaline Tootaja todaeg, arvuti | Valmis marsruudikaart

marsruut kasutamine erinevate  pikkustega.
Lithemast kuni

pikamaa marsruut

Jalgrattamatka teenuse | Juuni-september 2017 | Oiu Sadam OU Oiu Sadama juhatuse | Jalgratas, varustus, | Teenuse kasutajalt
pakkumine liige marsruut rahulolu ja tagasiside
kiisimine
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SUMMARY

YOUTH TARGET GROUP BASED TOURISM PRODUCTS DEVELOPMENT IN
RURAL AREA ON THE CASE OF OIU SADAM OU

Merli Hanschmidt

The purpose of this study is to examine the increase in travelling among the young
adults for the past years. World Tourism Organisation predicts that there will be over
300 million young visitors by the year 2020. Smaller rural accommodations are starting
to focus more in tourism product development because it is an important activity to stay
sustainable and mainly is to attract tourists to visit these rural places. This is so that

visitors can experience the special cultural heritage and its landscape.

The case aims to increase young visitors to Oiu Sadam OU accommodation. The author
did a research on 18-28 year old young estonians’ desires and needs. Thereby
developing specific target group tourism products to increase young travellers to rural
destination. Its important to understand target group. Service design is customer
oriented method. It helps to develop and improve products through persona profiles.

Actions which can help to get to the goal is to send questionnaires to selected target
group, and followed up analysing the results. The author collected 102 questionnaire
answers. The main reasons why young people travel to rural areas are for holiday,
celebrating life event or seeking for activity. Those who have not are lacking of interest
and accommodation does not provide many active services for them, along with the
high prices. Most of the times, they travel together with friends, family and partner. The
author divided respondents’ ages to three groups: 18-21, 22-25 and 26-28 years old. It
turns out that despite all of the groups have similar desires and needs, there still exists

some differences. For example, one factor is information availability as to the 18-21
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years old group, information availability is not as important as it is for the other age
groups. One similarity is in the activity services. All the age range groups desire to get
wide variety of the active services such as boat rides, hiking, adventure park, bicycle
trips. However, the 18-21 years old age group only prefers active activities whereas the

other two age groups prefers a combination of active activities and entertainment.

Since rural areas are lacking the financial resources, it is necessary to find potential
partners for these areas. Through questionnaire results, the author selected five services
which could be the reason why Oiu Sadam OU would lose potential visitors. Thereafter,
Oiu Sadam OU can find partners who can provide for these services. Author finds it

necessary to advertise mutual partners map in each partner homepage and brochures.

The author seeks to develop tourism products in Oiu Sadam OU through person
profiles: 2-3 days traveller whose desires active activities and one week traveller whose
desires consist a combination of active and entertainment services. Active activities are
the same for both personas which include services like boat rides, water sport, hiking.
The difference in the personas are that 2-3 days traveller prefers those that are more

extreme whereas one week traveller prefers those that are more relaxing.

The first suggestion is to compose two packages for 2-3 days travellers ,,Active Holiday
in Oiu Sadam“ and one week travellers ,,One Week Holiday in Oiu®“. The second
suggestion is to create partnerships with Valma Seikluspark who provides extreme-
adventure park service. Joesuu Puhkemaja can provide boat rides while Bike & Ski OU
can help with renting bicycles. To provide bicycle hiking service, Oiu Sadam should
compose bicycle road map for both short and long road route. Elamuspank OU can take
on the role as the adventure game host. Furthermore, Oiu Sadam can offer transfer
services to the partner places. Lastly, the third suggestion is to have sauna and hot tub
service which was marked the most important service by all the respondents. Hence,
Oiu Sadam should advertise more sauna and hot tub service package on its webpage and
social network. Also Oiu Sadam should consider to offer nature hiking service to
Tamme Paljand and for the entertainment service, should be the trip around lake
Vortsjarv. In order to develop tourism products effectively, the author also suggests to

carry on this study on marketing subject.
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